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Prélogo

Es un placer hacer la presentacién de esta tesis, a través de la cual intento poner en
practica todos los conocimientos aprendidos y cumplir con el objetivo pendiente que

llevo desde hace muchos afios, el negocio propio.

Vengo de una familia de comerciantes independientes que migraron hace mas de 50
aflos desde el vecino pais del norte. He crecido en el seno de una familia

preocupada en poder dar a sus hijos una mejor educacion.

Ahora, con una adecuada formacion profesional y mas de 20 afios de experiencia,
como trabajador dependiente, considero que es el momento de emprender el camino
de empresario. Este anhelo se complementa con la necesidad que compartimos mi
esposa Yy yo, de tener un negocio en el que existan facilidades para estar mas cerca

de los hijos.

En estos afios de vida profesional me he dedicado a los servicios de tecnologias de
la informacién, trabajando en sectores de: educacion, telecomunicaciones, turismo y
hoteleria, inspeccion y control, manufactura, imprenta y finalmente infraestructura de
TI. Tengo experiencia en la administracion de areas de TI, con una mayor
preferencia por las areas de desarrollo de software; en tal sentido se podria decir
que me inclinaria por la implementacién de un negocio en esta area, sin embargo,
gracias a las revisiones efectuadas sobre el sector y el conocimiento adquirido en la
maestria sobre la madurez de los mercados, me doy cuenta que este es un sector

con un alto nivel de madurez, donde inclusive han comenzado a ingresar
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competencia extranjera de gigantescas fabricas de software indias, las cuales tienen
grandes economias de escala que colocaran al sector en una situacién altamente

competitiva y de precios bajos.

Adicionalmente y en base a mi experiencia en el mundo empresarial, he podido
observar que en la actualidad y especificamente en pequefias empresas del ambito
local, las areas de Tl no suelen ser consideradas como areas de apoyo estratégico a
la gerencia, sino por el contrario, son consideradas como necesarias pero muy
costosas. Sin embargo, los proyectos de Tl sobre los que siempre he notado un
mayor apoyo por parte de la gerencia, son todos los relacionados a las éareas
comerciales, lo cual me lleva a la conclusién que estas areas suelen contar con una

mayor consideracion cuando se deben tomar decisiones de inversion.

En tal sentido, se considera oportuno presentar una propuesta de valor para las
areas comerciales de las empresas, que no sea necesariamente un programa de
software, sino, un servicio de soporte comercial integral que nos permita ayudarle en

la creacién de oportunidades de negocio.

Finalmente, los invito a viajar conmigo en la validacién de todos los elementos
necesarios para evaluar la factibilidad de este anhelo y planificar su futura

implementacién en el corto plazo.

Atentamente, José Pinglo Ortiz
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Introducciéon

La presente tesis tiene como objetivo mostrar un plan de negocio que cumpla con
cubrir la necesidad del mercado por una propuesta de soporte comercial (en
adelante “la propuesta”) que brinde ayuda a Pymes!, a través de servicios de
prospeccion de clientes, acercamiento y retroalimentacion con el fin de crear

oportunidades de negocio.

Esta propuesta estara soportada por un conjunto de herramientas tecnoldgicas que
permitiran efectuar un andlisis de informacion minucioso, asi como poner a
disposicion del cliente, informacion de la campafia de busqueda de prospectos en

ejecucion y todos los detalles sobre las citas concertadas con clientes potenciales.

Se considera que la primera version de esta propuesta tiene mejores posibilidades
de éxito, al iniciar operaciones en las areas de ventas de las empresas B2B2. Es

esta consideracion la que se validaremos en el recorrido de la presente tesis. A

1 Pymes: Acronimo PyME en plural de Pequefia y Med@mpresa.
2 B2B: Acrénimo de Business to Business, venta deresa a empresa y no a publico final.
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continuacion se presenta una breve descripcion de los temas a revisar en cada

capitulo.

En el capitulo 1, se analiza el sector de las empresas en el Perl. En este analisis se
observa una gran cantidad de microempresas que generan recursos solamente para
subsistir, esto nos hace pensar que la propuesta no cuenta con una gran cantidad de
clientes sobre los que se pueda implementar, sin embargo al continuar con el
andlisis por rango de ventas, nos topamos con la sorpresa de que existe una

considerable cantidad con capacidad de inversion sobre la propuesta.

En el capitulo 2, se presenta la propuesta de valor y se evalla como esta es
percibida por el sector a través de las cinco fuerzas de Porter3, adicionalmente se
presenta una descripcion mas completa del servicio a brindar y se desarrollan varias

herramientas que ayudaran a definir con mayor exactitud la propuesta de valor.

En el capitulo 3, después de haber validado que existe un mercado atractivo para la
propuesta de valor, definimos las caracteristicas necesarias que tendrd la
organizacion para asegurar la correcta entrega del servicio. En este capitulo también
hacemos uso de herramientas como el octégono y el lienzo de modelo de negocio,
las cuales nos ayudardn a ver con mayor claridad el modelo de negocio que

soportara la propuesta de valor.

En el capitulo 4, damos unos alcances finales sobre el mercado objetivo, presentar

las proyecciones de contactos y ventas, para finalmente proponer el programa de

3 Michael Porter, es una autoridad globalmente recida en temas de estrategia de empresa.
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marketing, a través del cual se definen lo necesario para promocionar la empresa y

el producto, utilizando diferentes medios de comunicacion.

En el capitulo 5, se presenta el plan de operaciones, en el que se detalla el personal
necesario para ejecutarlas, asi como una definicion inicial del proceso principal que

brindara del servicio de prospeccion, acercamiento y retroalimentacion.

En el capitulo 6, se presenta el plan financiero, que contiene las hipétesis utilizadas
para la proyecciéon de costos, estados de ganancias y pérdidas, balance general y

flujo de caja.

Finalmente, en el capitulo 7, se presentan los riesgos criticos que se han podido

detectar, asi como su respectivo plan de accion para mitigarlos.

Al finalizar el desarrollo de la presente tesis, me siento agradecido, por el apoyo
brindado por el profesor Eduardo Roncagliolo y su amplitud de conocimiento sobre
los diferentes negocios de los que conversamos en varias oportunidades, y
satisfecho, de haber consolidado muchos de los conocimientos recibidos en esta
casa de estudios, de la cual me siento orgulloso pertenecer y a la cual siempre le
quedaré eternamente agradecido por incluir en su estilo, esa consideracion

humanista que los directivos tenemos la mision de nunca dejar de lado.
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Capitulo 1 - Andlisis del Sector

1.1. Vision general del sector

El segmento de las MiPyME* en el Per(, se caracteriza por una gran cantidad de
micro empresas en comparacion con las pequefias y medianas. Esto representa una
debilidad para el desarrollo del sector privado, pues no existen grandes empresas

sélidas para la subcontratacion de determinados servicios.

En el 2014 el 30,6% (487 mil 936 empresas) tuvieron ventas muy reducidas, con lo
cual se llega a la conclusion que estas son utilizadas por sus propietarios para cubrir
necesidades basicas del hogar, como alimentacion, vivienda, educacion, etc.; por lo
tanto, dichas empresas no tienen posibilidad de generar utilidades ni de incrementar

su productividad.

Por otra parte, en el 2014, el 43,1% de las MiPyME registran ventas anuales

superiores a 13 UIT, estas tienen una mayor probabilidad de generar utilidades para

4 MiPyME: Acronimo de Micro, Pequeiia y Mediana Enspre
14



mantener su capital original y ofrecer mayores capacidades de atencion a empresas

grandes del mercado.

La gran mayoria de MiPyME tienen como maximo cinco trabajadores, sin embargo,
esta proporcién varia de acuerdo con el estrato empresarial: el 98,8% de las
microempresas, el 59,1% de las pequefias empresas y 20,1% de las medianas

empresas.

Con respecto a la distribuciéon de las MiPyME, la gran mayoria se constituyen como
persona natural (70,9%). Sin embargo, este porcentaje varia segun el estrato
empresarial, donde el 73,6% de las microempresas se constituyeron como persona
natural, 14,5% como pequefia empresa, mientras que en la mediana empresa el

porcentaje ascendio al 3,9%.

Es importante mencionar, que el numero de MiPyME ha crecido a un ritmo anual
promedio de 7,4% entre 2010 y 2014. Este crecimiento guarda relacion con el

avance de la economia, el cual fue en promedio 5,1% en los ultimos cinco afios.®

5 Ministerio de la Produccion, Anuario Estadistindustrial, MiPyME y Comercio Interno 2014, Lima.1%)
Pag. 117 y 118.
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Perd: empresas formales, segin
segmento empresarial, 2014

1518 284
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Microempresa  Pequeiia Empresa  Mediana Empresa Gran Empresa

Nota: Bl estrato empresarial es determinado de acuerdo con la Ley N° 30056
Fuente: SUNAT, Registro Unico del Contribuyente 2014
Haboracion: PRODUCE - Direccion de Estudios Econdmicos de Mype e Industda (DEMI

llustracion 1 - Peru: empresas formales, segin segmento empresarial, 2014

1.2. Tendencias del sector y patrones de crecimient 0

Se ha determinado que también se deben considerar a las microempresas como
clientes potenciales, sin embargo es importante tener mucho cuidado sobre el
esfuerzo colocado en este segmento de empresas, ya que Sus ventas son poco

significativas en comparacién del resto.

Para las Microempresas se debe tener una propuesta de valor econémica y que
sirva como indicador de viabilidad, sobre una la propuesta de valor de un
emprendedor. Este emprendedor puede optar por esta opcion con el fin de someter
su propuesta sobre el mercado local y determinar si debe continuar con su proyecto

o dejarlo de lado.
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Otro elemento a considerar es la inversion que las empresas efectian en

capacitacion y consultoria.

MICRO Y PEQUENA EMPRESA QUE ASISTIERON A EVENTOS DE CAPACITACION RELACIONADOS
A LA GESTION EMPRESARIALY TEMAS TRATADOS EN EL 2012

(Distnbucion porcentual)

No asistieron
a eventos;

81,0 eventos;

19,0

Asistieron a

- Marketing
Calidad

Exportaciones

Formalizacion

Atencidn al cliente

Instrumentos financieros

- Planes de negocios

Compras estatales
Gestion financiera
Seguridad laboral

Gestion de recursos humanos

T T

iR e 19,0

] 102
10,1
9,7

I 7.7

| —

58

[as

Innovacién _|:| 29

Otros | 53
- 00 10,0 20,0 =
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica - Encuesta de Micro y Pequefia Empresa 2013.

llustracion 2 - Empresas que asistieron a eventos de capacitacion relacionados a la gestion empresarial en el

2012

Se puede apreciar que los interesados en asistir a eventos, lo hicieron
principalmente sobre eventos de Marketing, lo cual comprueba el interés de los

clientes por las ventas y el conocimiento del mercado sobre otro tipo de intereses.®

En términos de valor, el monto gastado en asesorias y consultorias (36 millones 486
mil nuevos soles) representa el 5,9% del total de los gastos de servicios prestados

por terceros registrados por las empresas. A nivel de ciudad, se registra los

6 Instituto Nacional de Estadistica e Informaticas®tados de la Encuesta de Micro y Pequeiia Em@@es3,
Lima, 2014, Pag. 15.
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porcentajes siguientes: Cusco (9,4%), Lima — Callao (6,1%), lquitos (5,7%), Arequipa

(4,1%), Trujillo (3,6%), Chiclayo (1,5) y Piura (1,1)".

) CUADRO N° 2.24
MICRO Y PEQUENA EMPRESA QUE GASTARON EN ASESORIA Y CONSULTORIA,
SEGUN CIUDAD, 2012

MYPE que realizaron  MYFE qus gastan n Wontos gastados en ffn"-.:ﬁﬁfr?: t:: f:s?:af;iﬁ:feﬁ

Ciudad gastos de servicios asesoria y consultoria servicios prestados por {Miles nuevos soles)

prestados por terceros . teceros

Absoluto % (Miles nuevos soles) Absoluto %
Total 11 663 2811 241 622 739 36 486 59
Lima - Callao 9165 24711 2710 558 350 34 163 6.1
Arequipa 800 75 94 23 306 960 41
Ayacucho 48 1 25 261 0 0,1
Chiclayo 252 16 6.5 3717 55 15
Cusco 163 11 68,3 2462 232 94
Huancayo 195 12 6,3 3648 35 1.0
lquitos 93 46 493 4208 240 57
Juliaca 145 4 28 2439 17 0,7
Piura 111 8 75 3794 41 1.1
Trujillo 690 65 94 20553 743 36

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta de Micro y Pequefia Empresa 2013.

llustracion 3 - Micro y Pequeiia Empresas que gastaron en asesoria y consultoria, segun ciudad, 2012

En el cuadro se puede apreciar que 34 millones fueron invertidos en Lima en el afio
2012, con lo cual se confirma que hay una preocupacion por el incremento de las
ventas y un saldo aun grande por invertir segun el mercado objetivo presentado en la

seccién anterior.

7 Instituto Nacional de Estadistica e Informaticas®tados de la Encuesta de Micro y Pequeiia Em@@s3,
Lima, 2014, Pag. 98.
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1.3. La busqueda de un nuevo mercado objetivo

En el siguiente apartado se efectta el andlisis que permitira determinar si el mercado
objetivo es atractivo para implementar la propuesta de soporte comercial. El analisis
a efectuarse para determinar el mercado objetivo serd analizar el mercado por:

rango de ventas, sectores econémicos y ubicacion geografica.

Es importante mencionar que segun la ley N° 30056, los criterios para definir los
estratos empresariales de las empresas estan relacionado a la cantidad de ventas
efectuadas anualmente8. Las ventas anuales han sido agrupadas por cantidad de

UITs, como se aprecia en la siguiente imagen:

Criterios para definir el estrato empresarial, segun Ley N° 30056

Promedio de ventas anuales (en UIT) / Segun Ley N* 30056

1700— 2 300 E

Mediana
empresa

Baboracién: PRODUCE-DEMI

llustracion 4 - Criterios para definir el estrato empresarial

1.3.1. Andlisis por rango de ventas

La cantidad de ventas por empresa permite determinar cuales son clientes

potenciales para la propuesta. En la siguiente imagen se aprecia 13 niveles de

8 Ministerio de la Produccion, Las MIPYME en cifi2814, Lima 2015, Pag. 8.
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clasificaciones por cantidad de UITs vendidas y su correspondiente porcentaje de

participacion sobre el total®.

Mipyme formales

Segun rango de ventas, 2014

Rango de ventas Mipyme

anuales (UIT) Niamero Part.%  Acumulado
0-2] AB7 936 306 306
<2 - 5] 144 828 al 387
<5 -13] /2627 171 569
<3 - 25] 415,903 261 B30
25 - 50] 85108 B0 830
<50 - 79] 44911 28 o18
<75 - 100] 26658 17 935
<100 - 150] 30312 19 854
<150 - 300] 33401 21 975
<300 - 500] 17143 11 985
<500 - 850] 11466 07 993
<850 - 1700] 9,303 06 =)
<1700 - 2300] 2635 oe 1000
TOTAL 1592232 100,0

termincca e oouerco con ki Ley N° 30056
\T, Registro Unico d itriouyenta 2014
RODUCE - DEM

llustracion 5 - Clasificacion de empresas segtin rango de ventas 2014

Con esta informacion se determiné la cantidad de empresas que pueden ser clientes
de la propuesta, asi como el tamafio del mercado potencial. El valor promedio de

UITs por cada linea fue de S/. 3,800, valor oficial para el afio 2014.

El criterio utilizado para determinar el mercado fue el siguiente:

9 Ministerio de la Produccion, Las MIPYME en cifri2814, Lima 2015, Pag. 27.
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1. Se obtuvo la venta mensual por cada uno de los 13 niveles.
2. Se asumié una utilidad estdndar de 10% de las ventas, para todas las empresas.

3. De la utilidad antes mencionada, se consideré el 5.9%, como el porcentaje de
inversion que las empresas estarian dispuestas a hacer en consultorias y
asesorias (la propuesta). Este valor es asumido en base a la investigacion
mostrada en la seccion anterior “1.2. Tendencias del sector y patrones de
crecimiento”.

4. Se considera como empresas que conformaran el nuevo mercado objetivo, a
todas las que estén dispuestas a invertir mas de S/. 1,200 mensuales. En tal
sentido, quedan descartadas las primeras diez filas que suman el 98.53% de

empresas y un 61.08% de posibles ventas.

A continuacién se muestra el ejercicio efectuado con los niveles de ventas.
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Analisis Clientes Potenciales

Tamaiio del Mercado

uIT Total de Empresas
Inversion
Estrato Cantidad % Margen | Mensual Cliente Soles %
Desde | Hasta . de L, Anual | Mensual | Mensual en . . | Empresas L,
Empresarial Participacion Potencial Anuales | Participacion
Empresas (10%) | Propuesta
(5.9%)
0 2 Microempresa | 487,936 30.64% 3,800 317 32 2 No 487,936 | 10,939,525 0.78%
2 5 Microempresa | 144,828 9.10% 13,300 1,108 111 7 No 144,828 | 11,364,653 0.81%
5 13 | Microempresa| 272,627 17.12% 34,200 2,850 285 17 No 272,627 | 55,010,676 3.92%
13 25 | Microempresa| 415,903 26.12% 72,200 6,017 602 35 No 415,903 | 177,166,360 12.63%
25 50 |Microempresa| 95,108 5.97% 142,500 | 11,875 1,188 70 No 95,108 | 79,962,051 5.70%
50 75 |Microempresa| 44,911 2.82% 237,500 | 19,792 1,979 117 No 44,911 | 62,931,539 4.49%
75 100 | Microempresa| 26,659 1.67% 332,500 | 27,708 2,771 163 No 26,659 | 52,298,293 3.73%
100 150 | Microempresa| 30,312 1.90% 475,000 | 39,583 3,958 234 No 30,312 | 84,949,380 6.06%
150 | 300 Pequefia 33,401 2.10% 855,000 | 71,250 7,125 420 No 33,401 |168,491,345 12.01%
300 | 500 Pequefia 17,143 1.08% 1,520,000 | 126,667 | 12,667 747 No 17,143 |153,738,424 10.96%
1,568,828 98.53% 3,686,000 | 307,167 | 30,717 1,812 1,568,828 | 856,852,246 61.08%

Tabla 1 - Empresas que quedan fuera del Nuevo Sector
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uIT Total de Empresas Analisis Clientes Potenciales Tamafio del Mercado
Inversién
Estrato Cantidad % Margen | Mensual Cliente Soles %
Desde | Hasta . de C Anual Mensual | Mensual en . . | Empresas C
Empresarial Participacion Potencial Anuales | Participacion
Empresas (10%) |Propuesta
(5.9%)
500 | 800 Pequeiia 11,466 0.72% 2,470,000 | 205,833 | 20,583 1,214 Si 11,466 |167,094,018 11.91%
800 | 1,700 | Pequefia 9,303 0.58% 4,750,000 | 395,833 | 39,583 2,335 Si 9,303 260,716,575 18.59%
1,700 | 2,300 | Mediana 2,635 0.17% 7,600,000 | 633,333 | 63,333 3,737 Si 2,635 |118,153,400 8.42%
23,404 1.47% 14,820,000 | 1,235,000 | 123,500 7,287 23,404 |545,963,993 38.92%

Tabla 2 - Empresas que conformaran el Nuevo Sector
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Después del ejercicio se obtiene un mercado objetivo 23,404 empresas que
representan un 1.47% del total de estas y unas ventas anuales de 545 millones de

soles, que representan un 38.92% de las ventas totales.

sum of Soles

300,000,000
250,000,000
200,000,000
Cliente Potendal -
150,000,000 mSi
100,000,000 H No

50,000,000

0
2 5 13 25 50 75 100 150 300 500 800 1,7002,300

llasta =

llustracién 6 - Mercado Potencial por Rango de Ventas

Este ejercicio permite ver que a pesar de seleccionar como mercado objetivo una
pequefia cantidad de empresas, estas representan una buena cantidad de las ventas

en el Peru.

También se verifica que las microempresas no cuentan con ingresos suficientes para

adquirir la propuesta.

Finalmente, se concluye que a pesar de ser reducida la cantidad de empresas en
comparacion con el total, este es un mercado atractivo para poner en marcha la

propuesta.
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1.3.2. Anadlisis por sectores econémicos

Otra variable importante a considerar son los sectores econdmicos donde la
propuesta tiene posibilidades de ofrecerse. En la siguiente ilustracion se puede
apreciar el crecimiento de cada uno de los sectores a partir del afio 2010 hasta el

afio 201410,

Mipyme formales por sectores economicos

Segun estrato empresarial 2010-2014

|_ato | womoto fagupecuariol _pesca | mwerio[monutociural comsrucen | comarc | Serviis |

Micro 20615 2861 5,709 14628 28274 522,731 443283
2010 Pequena 1535 614 BE7 5,346 3.504 24,018 18,945
Mediana 52 28 39 2688 120 902 622
Micro 20,829 3.003 B.210 121746 =533 574523 458483
201 Pequena 1702 778 701 7132 3653 26,401 20,803
Mediara B6 31 44 31 141 1000 /32
Micro 20459 277 7.802 123764 34830 500361 480,018
2012 Pequena 1770 B39 939 7687 4680 28774 23744
Mediana B9 23 52 280 142 1058 827
Micro 22.241 2938 8704 136,607 42,027 BE5175 562085
2013 Paquena 1810 B87 877 7633 5166 28135 26,384
Mediana 80 30 38 260 185 1048 878
Micro 21833 3.01 12764 137,745 43648 B63L164 808113
2014 Pequena 1943 503 722 7457 5,309 28,088 27,291
Mediana 103 25 44 297 193 1047 926
Nota: El estrato emnpresarniol es determinodo de acuerdo con ka Ley N° 30056
sunat, Regstro U Contricuyente 2010-2014

llustracion 7 - MiPyME formales por sectores econémicos

También se puede apreciar que el mayor volumen y crecimiento se encuentra en los
sectores Comercio y Servicios. En tal sentido, es importante considerarlos como el
punto de partida sobre el que se puede encontrar las mejores oportunidades. La

propuesta debe considerar que su presentacibn a un sector u otro conlleva a

10 Ministerio de la Produccion, Las MIPYME en cifi2814, Lima 2015, Pag. 29.
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modificaciones en el modelo que pueden ser costosas en una etapa inicial de

implementacion.

Crecimiento por Sector Econdmico

800,000
700,000
600,000
500,000
400,000
300,000
200,000
100,000
0 . Bm W —m__ m . m_ _ m ... ..
= f 2§ :F PR CEECOEOE
2010 2011 2012 2013 2014
B Agropecuario M Pesca Mineria Manufactura M Construccion MComercio B Servicios

llustracion 8 - Crecimiento por sector econémico — Micro, Pequeiia y Mediana Empresa

En la ilustraciébn se aprecia que la cantidad de microempresas es superior a las
pequefias y medianas. La primeras quedaron fuera del mercado potencial en el
andlisis efectuado en la seccion “1.3.1. Andlisis por rango de ventas”. En tal sentido,
es importante poder revisar la informacién excluyendolas y determinando si

Pequeias y Medianas tienen el mismo comportamiento.
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Crecimiento por Sector Econdmico

35,000

30,000

75,000
20,000
15,000
10,000
5,000
0 = - L _m L _m L o L .

Pequefia Mediana Pequefia Mediana Pequefia Mediana Pequefia Mediana Pequeiia Mediana

2010 2011 2012 2013 2014

B Agropecuario M Pesca Mineria Manufactura B Construccion B Comercic B Servicios

llustracion 9 - Crecimiento por sector economico — Pequefia y Mediana Empresa

En la ilustracion se aprecia que en las Pequefias y Medianas empresas la
distribucion de sectores es la misma, donde Comercio y Servicios siguen siendo los

sectores con mayor participacion.

Adicionalmente, las empresas exportadoras deben ser excluidas del mercado
objetivo porque sélo se efectuara prospeccion de clientes cuyo mercado objetivo sea
local. En tal sentido, es importante mencionar que la estructura productiva peruana
esta altamente enfocada en sectores no transables! como son el comercio y
servicios. Esto se puede apreciar en la siguiente ilustracién, donde se aprecia una
particpacion minima del sector servicios y una ausencia completa del sector

comercio. Por lo tanto, no sera necesario excluir ningiin porcentaje de empresas, ya

11 Aquellos bienes o sus sustitutos que pueden $etoate importacién y exportacion.
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gue los sectores considerados no cuentan con una particpacion dentro de las

empersas exportadoras.

Composicién agregada de las
exportaciones

Servicios —_
149

Manufactura
55.8%

Fuente: Sunat 2014
Blabor acidr: PRODUCE - DEM

llustracion 10 - Composicion agregada de las exportaciones

Adicionalmente, estos sectores estan subdivididos en grupos que no necesariamente
se encuentran en el B2B. El objetivo de la presente tesis es validar la existencia de
un mercado objetivo significativo en este tipo de empresas, para lo cual extraeremos

las subclasificaciones que consideremos se acerquen mas al B2C12,

12B2C: Acrénimo de Business to Customer, venta degresa a cliente final.
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Mipyme formales en sector servicios

Segun seccion ClIU, 2014

Seccion Descripcion Ne %
K Activdades inmobilianas, empresariales v de alguiler 2126852 334
(@] Ctras activ De servicios comunitarias, socikiles y personcdles 151901 239

| Transporte almacenamiento y comunicaciones 122.6849 19.3
H Hoteles y restaurantes 110,425 17.4
N Actividudes de servicios socidles y de salud (privada) 20,548 3.2
M Ensenanzalprivada) 13,843 e
J Intermediacién financiera 3091 05
E Suministro de electricidad, Gus y agua 1202 0.2

Total 636336 100,0

al es determinad arclo con ba Ley M 20056

llustracion 11 - MiPyME formales en sector servicios

Al evaluar las secciones del sector servicios, se encuentra que cada una de estas es
susceptible a venta B2B o B2C. En tal sentido, se decidié considerar la informacion
ubicado en el articulo “Cuando las empresas hacen negocios entre ellas™3, en el
cual se indica que en el mundo, mas del 50% de las ventas de los negocios son del

tipo B2B.

13 Giancarlo Cereghino, Arellano Marketing, Cuandodapresas hacen negocios entre ellas, Lima, 2013.
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Mipyme formales
en sector comercio

Sequn division CIIU, 2014 (%)

v{,‘-l"|1f,], IT‘{.]I"u'.(_?I"II[T]I[?”[O ‘:,-'
reparacion de vehiculos
automotores y motocicletas

7.|E

Comercio
al por
mayor
24.1
Comercio
al por
menor

68.7

Fuerte Sunct, Registro Jl oo del Contnbuyente 2014
Elebrorocion PRODUCE - DEM

llustracién 12 - MiPyME formales en sector comercio

Por otro lado, al evaluar el sector comercio, encontramos datos mas puntuales en
cuanto a la informacién sobre ventas mayoristas, las cuales seran consideradas

como ventas B2B, con un porcentaje de 24.10 %

De la totalidad del mercado estimada en la seccion anterior “1.3.1. Analisis por rango
de ventas”, consideraremos solamente las empresas de los sectores econdémicos
Comercio y Servicios que pertenecen al B2B, con lo cual tenemos un nuevo

estimado de mercado objetivo.
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Total

Ao | Tamano | Agrope. | Pesca | Mine. | Manuf.| Constru. | Comercio |Servicios| Total
2014 Pequefiia 1,943 503 722 | 7,457 5,309 28,088 | 27,291 71,313
Mediana 103 25 44 297 193 1,047 926 2,635
En Porcentajes
Ao | Tamano | Agrope. | Pesca | Mine. | Manuf.| Constru. | Comercio | Servicios | Seleccion
2014 Pequefia 2.72%| 0.71%| 1.01% | 10.46% 7.44% 39.39% | 38.27%| 77.66%
Mediana 3.91%| 0.95% | 1.67% | 11.27% 7.32% 39.73% | 35.14%| 74.88%
Se aplica 50.00% para Servicios y 24.10% para Comercio
Afo | Tamafio | Agrope. | Pesca | Mine. | Manuf.| Constru. | Comercio |Servicios | Seleccién
2014 Pequeiia 2.72%| 0.71%| 1.01% | 10.46% 7.44% 9.49% | 19.13%| 28.63%
Mediana 391%| 0.95%| 1.67%|11.27% 7.32% 9.58% | 17.57%| 27.15%
Tabla 3 - Porcentaje de Sectores Comercio y Servicios
uIT Tamaio del Mercado
% de
Soles
Estrato Soles Sectores
Desde | Hasta . . Anuales
Empresarial| Anuales Comercio
. . Sectores
y Servicios
0 800 Pequefia | 167,094,018| 28.63% 47,833,853
800 1,700 Pequefia | 260,716,575| 28.63% 74,635,098
1,700 | 2,300 Mediana | 118,153,400 | 27.15% 32,075,263
545,963,993 154,544,214

Tabla 4 - Definicion de Mercado Objetivo considerando Sectores
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llustracion 13 - Mercado Potencial por Rango de Ventas y Sectores Economicos

Después de considerar los filtros arriba mencionados, el nuevo mercado objetivo se

reduce a 154 millones de soles anuales. El cual continla siendo un mercado

atractivo para efectuar la implementacion de la propuesta.
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1.3.3. Analisis por ubicacion geografica

Se ha considerado conveniente hacer una segmentaciéon mas fina aun, considerando
la ciudad de Lima como punto de partida para la implementacion de la propuesta. En
la imagen que se presenta a continuacién, se puede apreciar la cantidad de
empresas por estrato empresarial (micro, pequefia, mediana y grande) y

departamento del pais!4.

PerU: Empresas formales por esirato empresarial,
segun regiones, 2014

Estrato Empresarial
Region Total
Micro Pequefia Mediana Grande
Amazonas 8368 287 1 18 8684
Ancash 43112 1584 52 75 44823
Apurimac 12950 344 8 23 13325
Arequipa 87 371 3408 100 302 91181
Ayacucho 18398 590 22 39 19049
Cajamarca 31639 1258 35 75 33007
Callao 48892 2231 98 365 51 586
Cusco 60 886 1509 38 104 62537
Huancavelica 6315 18 2 6 6 441
Huanuco 20443 "7 17 H 21218
lca 40313 1509 39 123 41984
Junin 55280 1537 43 103 56 963
Lalibertad 80457 2999 91 251 83798
Lambayeque 52003 1579 52 128 53762
| um 716276 2827 1714 6024 766 843]
Loreto 25801 1413 53 118 27 385
Madre de dios 10978 367 14 41 11400
Moquegua 10506 253 7 24 10790
Pasco 9525 324 T 12 9868
Piura 59927 2193 84 178 62382
Puno 32080 1095 29 82 33 286
San martin 27835 1103 36 g 29051
Tacna 25660 714 21 62 26 457
Tumbes 11408 334 12 29 11783
Ucayali 21859 1020 50 88 23017
Total 1518284 71313 2635 8388 1600 620

Haboracién: PRODUCE - Direccion de Estudios Econdmicos de Mype e Industria (DEMI)

llustracion 14 - Empresas formales por estrato empresarial

14 Ministerio de la Produccion, Las MIPYME en cifi2814, Lima 2015, Pag. 153.
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Si tomamos el porcentaje de participacion de Lima sobre las MiPyME, tendremos

una cantidad menor de empresas clientes potenciales, pero bastante significativa

aan.
Micro |Pequeia Mediana Grande Total
Total | 1,518,284 | 71,313 2,635 8,388 1,600,620
Lima 716,728 | 42,827 1,714 6,024 767,293
47.21% | 60.05% 65.05% 71.82%

Tabla 5 - Porcentaje de empresas pertenecientes a Lima

Con los porcentajes de participacion de Lima de las Pequefias y Mediana Empresas,

tendremos una nueva estimacion del mercado objetivo.

UIT Tamano del Mercado
% de Soles
Desde | Hasta Estrato. Soles Anuales Sectore.s Anuales % Lima Soles A nuales
Empresarial Comercio Lima
. . Sectores
y Servicios

0 800 Pequefia 167,094,018 | 28.63% 47,833,853 | 60.05% 28,726,606
800 1,700 Pequefia 260,716,575 28.63% 74,635,098 | 60.05% 44,822,085
1,700 | 2,300 Mediana 118,153,400 27.15% 32,075,263 | 65.05% 20,864,137
545,963,993 154,544,214 94,412,827

Tabla 6 - Definicién de Mercado Objetivo considerando Lima

Después de considerar solamente la ciudad de Lima, el nuevo mercado objetivo se

reduce a 94 millones de soles anuales, con una participacion como se aprecia en la

siguiente imagen:
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llustracién 15 - Mercado Potencial por Rango de Ventas y Sectores Econdmicos de la ciudad de Lima

Se concluye gue el nuevo mercado de 94 millones de soles anuales es atractivo para

llevar a cabo la propuesta.
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Capitulo 2 — Definicién de Propuesta de Valor

2.1. Disefio de la propuesta de valor

En este apartado se utilizar& una herramienta conocida como “El lienzo de la
propuesta de valor”. Este es un método de representacién visual, creado por
Alexander Osterwalder (también creador del Business Model Generation Canvas);
que se compone de tres elementos: el perfil del cliente, donde se describen las
caracteristicas de un determinado grupo de personas, y el mapa de valor, donde se

especifica como se pretende crear valor para ese determinado segmento de clientes.

El objetivo de esta herramienta es facilitar la creacién de una propuesta de valor
alineada a las alegrias y frustraciones que realmente sienten los clientes. Solo de
esta forma la propuesta podra sostenerse en base a una necesidad real y no a una

esperanza de necesidad?®.

15DjAZ, Value Proposition Canvas, herramienta paiseBar la Propuesta de Valor de tu Negocio, Colambi
2015.
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Propuesta de Valor
Creadores de Alegrias
M Personal dedicado a la prospeccién que se encargara
de crear nuevas oportunidades de ventas.
Hacer seguimiento a la campafia de oportunidades
IIIIII' - de negocio al detalle en un dashboard centralizado

Y que permitiré ver la evolucion de la campaiia.
—

Se podra revisar en linea la informacion
histdrica sobre la percepcidn de la atencidn
del cliente potencial, con el fin de afinar la

estratesia de los vendedores.

Productos y Servicios

1. Datamart de seleccion
de datos.

2. Estrategia MailBot.

3. Concretar citas via Call

Segmentos de Mercado

Alegrias \'.;

Incrementar significativamente la cartera
de clientes.

v —
' —
0O ==

Poder monitorear el esfuerzo de venta de
nuevos clientes.

Saber que opinan mis clientes prospecto Tareas del Cliente

sobre la visita de mis vendedores.

Incrementar cartera

Contar siempre con informacion :
de clientes.

actualizada de clientes.

Incrementar ventas

Center.

4, Dashboard de
Evolucién de Campania.
5. Encuesta de
Satisfaccion (Mail).
6. Encuesta de
Satisfaccion

(Call Center).

Aliviadores de dolor

Tener un claro control sobre los esfuerzos de
prospeccidn de los vendedores a fin de poder
efectuar ajustes sobre su estrategia de
crecimiento.
Contar con BigData de Ultima generacion que se actualiza
constantemente y permite recurrir a informacion fresca
en cualguier momento.
Contar con una serie de intentos de comunicacion susceptibles a
mejora de estrategia y con el fin de obtener el interés del cliente
por el producto ofrecido.

de empresa.

Ser un exitoso
gerente de ventas o
gerente general.

Frustraciones ® *
~

Vendedores no ponen foco en buscar nuevos
clientes. Prefieren cancentrarse en actuales.
Vendedores ponen resistencia en vender
productos nuevos.

No contar con una base de datos actualizada
sobre empresas prospecto.

Visitar nuevos clientes y que estos no
tengan tiempo para escuchar la
propuesta.

llustracién 16 - Lienzo de Propuesta de Valor
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2.2. Utilizacion de las 5 fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter, permite evaluar la nueva propuesta de
valor creada en la seccion anterior contra los siguientes elementos: clientes,
proveedores, amenaza de nuevos competidores, amenaza de servicios sustitutos y

la competencia.

Los competidores directos sobre la propuesta completa no existen, sin embargo
existe una serie de competidores sobre algunas de las etapas del servicio brindado,
que detallaremos en la seccibn “2.2.3. La amenaza de nuevos competidores

entrantes”

2.2.1. El poder de negociacion de los clientes

Los clientes estan conformados principalmente por las areas comerciales de las
empresas de comercio y servicios. La propuesta de creacién de oportunidades de
negocio, cumple con otorgar a las areas comerciales, un servicio que les ayude con
el estudio de clientes potenciales y concrecion de citas para la fuerza de ventas,
permitiendo que esta Ultima se concentre en las ventas a clientes con intenciones de

compra.

Esta herramienta ofrece a sus clientes informacién como resultado de la utilizacién
de herramientas de inteligencia de negocios, que le ayudaran a efectuar seguimiento
en linea sobre las diversas opciones de clientes potenciales y finalmente efectuar el

oportuno acercamiento con el objetivo de presentar la propuesta comercial.
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En tal sentido, y por ser una propuesta Unica en el mercado, se considera que el
poder de negociacion de los clientes es bajo, ya que la propuesta es la Unica

alternativa que brinda una opcion completa e integral.

2.2.2. El poder de negociacion de los proveedores
Los proveedores que brindaran servicios a la propuesta de soporte comercial son:

* Proveedores de Bases de Datos Privadas. Existen varias de estas y no se
considera una amenaza el que dejen de existir, sin embargo si se redujera el
namero de estas, podrian incrementarse los costos de adquirir estos servicios (su
poder es bajo).

* Proveedores de Bases de Datos Publicas. Es el principal proveedor de
informacion por ser servicios gratuitos sin costo que permiten ingresar al mercado
con precios bajos. Existe la amenaza de que estos servicios dejen de ser gratuitos

(su poder es alto).

Se puede concluir que el poder de los Proveedores es medio.

2.2.3. La amenaza de nuevos competidores entrantes

Para determinar los competidores actuales se elabor6 un cuadro detallando las
distintas etapas de la propuesta, como son: la prospeccion, el acercamiento y la
retroalimentacién. Estas etapas cuentan con distintos elementos como son:

actividades de personal, herramientas de Tl y competidores por cada proceso.

De este andlisis se determind que los competidores potenciales son:

* Proveedores de bases de datos
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¢ Community Managers?6.
* Agencias de Publicidad

 Centros de Contactos.

16 Community Manager: Responsable de una comunidiuhliEje: red social o web site en Internet.
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Servicio de Campaiia de Oportunidades de Negocio

Procesos

La Prospeccion

El Acercamiento

La Retroalimentacion

Descripcion

Se debe mostrar al cliente, una herramienta que permita seleccionar
el universo de empresas a las que se desea atacar. Esta es un cubo de
datos, cuyo filtro serd input para el area de operaciones asigne esta

data al proyecto del cliente.

El acercamiento dara inicio con el envio de correos que
presenten el producto del cliente. Dos dias después se
llamara al cliente indicando que nos interesa hacer una

presentacion del producto a través de un ejecutivo comercial

y se concreta una cita. El cliente podra hacer seguimiento a
través de herramienta Desktop con MacAddress y Web

Después de la visita del

vendedor, se evalua la visita de
estey el interés del cliente por el
producto. La intencion es poder
concretar otra cita que permita
crear una nueva oportunidad de

Service. negocio.
Definicion de fuentes de . Clientes en Investigacion de Preparacion de la Obtencidén . .,
Etapas . ., Big Data R R .. R Encuesta de Satisfaccion
informacion Perspectiva cada cliente presentacion de venta de Cita
., L Elaboracion de Estrategia
. Eventos de Prospeccion L o ., Utilizacion .
Actividades de Utilizacion especializada| Seleccién de . Mailing Bot
- . . especializada de — — Call Center Call Center
Personal Ferias del Sector de herramientas data con cliente ] Elaboracion de Estrategia
- herramientas
Referencias IVR

llustracién 17 - Definicion de Competidores
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Si bien no existe una competencia actualmente, se debe trabajar en construir una
barrera de entrada a través de la diferenciaciéon del producto, con una continua
mejora de este mediante Investigacion y Desarrollo (I+D7). Esto se conseguira a
través de innovacion tecnoldgica, servicios complementarios y el posicionamiento en
la mente de los clientes, a través de la creacion de marca como referentes en

soporte comercial.

Se puede concluir que el sector es atractivo, porque aun no se encuentran
competidores y se puede dar inicio a la construccion de las barreras de entrada

necesarias.

2.2.4. La amenaza de los servicios sustitutos

Una herramienta de Tl que tenga acceso a proveedores de informacion locales y que
automatice todas las etapas de la prospeccion, el acercamiento y la
retroalimentacion. Estas tareas siempre requerirdn del criterio humano y no se

avizora una posible automatizacion.

IBM Watson'8, es un ejemplo de automatizacién sobre gran cantidad de informacion,
pero se estima que serd un servicio costoso durante un buen tiempo. Se puede
pensar en adquirir este servicio con el fin de incrementar la eficiencia en las

busquedas.

Existe la posibilidad de que aparezca un mecanismo gratuito de conexién de

empresas, donde todas puedan promocionar sus productos con mecanismos

171+D: Acrénimo de Investigacion y Desarrollo.
18 |IBM Watson: Es un sistema informético de inteligianartificial que es capaz de responder a pregunta
formuladas en lenguaje natural.
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estandarizados que ayuden a tener rapidamente una terna de propuestas y faciliten

la colocacién de 6rdenes de compra y despachos rapidamente.

Seria importante evaluar la implementacion de este mecanismo como un Servicio
adicional sobre la actual propuesta. Esto con el fin de vincularlo al servicio de
Oportunidades de Negocio y asi incrementar la barrera de entrada por diferenciaciéon

de producto.

2.2.5. Rivalidad entre los competidores

No existe un competidor directo sobre la propuesta de negocio, ya que esta es una
propuesta integral de los procesos de prospeccion, acercamiento 'y
retroalimentacion, sumado a un conjunto de herramientas que permiten ver el

progreso del proyecto que el cliente contrata.

Sin embargo, como se mencioné en la seccion “2.2.3 La amenaza de nuevos
competidores entrantes”, existen competidores potenciales que es importante
conocer y monitorear constantemente para anticiparnos a sus movimientos en el

mercado:

* Proveedores de bases de datos

o Dun & BradStreet, cuenta con un conjunto de soluciones de obtencion de
informacién que permite considerarlo inclusive como un proveedor inicial de

informacion.
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o MapCity.com, empresa de geo business!® que bajo un modelo de aproximacion
geo localizado, infiere donde se pueden ubicar oportunidades de negocio con la
informacion de: Data socio-demografica (censo), Consumo familiar por
categorias de gasto, Punto de Interés, Grupos socioecondmicos, intensidad de
Comercio, etc. Su propuesta esta dirigida al B2C, sin embargo cuenta con
muchos elementos que lo convierten en un competidor potencial sobre la

propuesta.

e« Community Managers, los cuales presentan al mercado la posibilidad de
presentar productos a través de las redes sociales y acercar a los clientes

potenciales a través de los mecanismos que estas brindan.

» Agencias de Publicidad, las cuales elaboran asesoramiento en marketing y
comunicacion, con lo cual pueden ofrecer propuestas distintas de creacion de

oportunidades de negocio.

» Centros de Contactos, el cual puede integrarse hacia atras e invertir en una

inteligencia tecnoldgica en prospeccion.

Se considera que el sector es atractivo por ser los primeros en este mercado
(primera etapa de madurez de un sector). En tal sentido se debe tomar en cuenta los
requisitos funcionales tipicos de los sectores que se encuentran en esta etapa?’. A

continuacion los siguientes criterios a considerar:

» |+D.- Se requiere investigacion y desarrollo innovadores.

19 Geo Business: Generacion de oportunidades de isegme informacion geogréfica.
20 PAD - Escuela de Direccion de la Universidad de®iEstrategia y Tecnologia (A), P-NT-151, Pag. 4.
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Comercializacion.- Se debe poner énfasis en el estimulo de la demanda primaria.

Todo lo referente a soporte comercial.
Financiacion.- Requiere acceso a capital de riesgo.

Organizacion.- Enfasis en flexibilidad a expensas de la eficiencia; fomenta la toma

de riesgos.

Tiempo.- Una entrada temprana inaugura el ciclo de vida del producto.
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La amenaza de nuevos competidores entrantes

Si bien no existe una competencia actualmente, se debe trabajar en construir una
barrera de entrada a través de la diferenciacion del producto con una continua mejora
de este. Esto se conseguird a través de servicios complementarios y buscar el
posicionamiento en la mente de los clientes a través del canal de entrevistas y consejos
de soportecomercial.com.

Existen competidores potenciales a los cuales se los debe mantener monitoreados
constantemente: Proveedores de bases de datos, Community Managers, Agencias de
Publicidad y Centros de Contactos

Se puede concluir que el sector es atractivo, porque alin no se encuentran competidores
y se puede dar inicio a la construccion de las barreras de entrada.

El poder de negociacion de los proveedores

Rivalidad entre los competidores

El poder de negociacion de los clientes

Proveedores de Bases de Datos Privadas. Existen varias de estas y no se
considera una amenaza el que dejen de existir, sin embargo si se redujera el
numero de estas, podrian incrementarse los costos de adquirir estos servicios
(su poder es bajo).

No existe un competidor directo sobre la propuesta, ya que esta es integral en los
procesos de prospeccion, acercamiento y retroalimentacién, sumado a un conjunto de
herramientas que permiten ver el progreso del proyecto que el cliente contrata.

Los clientes estan conformados principalmente por las dreas comerciales de las
empresas de comercio y servicios. Estas suelen tener indicadores de gestion
sobre la fuerza de ventas que dan un gran peso alaventaenvezdeala
prospeccion (bajo poder).

Proveedores de Bases de Datos Publicas. Es el principal proveedor de
informacion por ser servicios gratuitos sin costo que permiten ingresar al
mercado con precios bajos. Existe la amenaza de que estos servicios dejen de
ser gratuitos (su poder es alto).

Existen distintos competidores en cada uno de los procesos:

¢ Proveedores de bases de datos: o Dun & BradStreet, o MapCity.com, etc.

e Community Managers, posibilidad de presentar productos a través de las redes
sociales.

¢ Agencias de Publicidad, las cuales elaboran asesoramiento en marketing y
comunicacidn a nuestros clientes.

Se considera que el sector es atractivo por ser los primeros en este mercado (primera
etapa de madurez de un sector). En tal sentido se debe tomar en cuenta los requisitos
funcionales tipicos de los sectores que se encuentran en esta etapa.

La amenaza de los productos y servicios sustitutos

Una herramienta de Tl que tenga acceso a proveedores de informacién locales y que
automatice todas las etapas de la prospeccion, el acercamiento y la retroalimentacion.
Estas tareas siempre requeriran del criterio humano y no se avizora una posible
automatizacion.

IBM Watson, es un ejemplo de automatizacion sobre gran cantidad de informacién,
pero se estima que sera un servicio costoso durante un buen tiempo. Se puede pensar
en adquirir este servicio con el fin de incrementar la eficiencia en las busquedas.

Existe la posibilidad de que aparezca un mecanismo gratuito de conexion de empresas,
donde todas puedan promocionar sus productos con mecanismos estandarizados que
ayuden a tener rapidamente una terna de propuestas y faciliten la colocacién de
6rdenes de compra y despachos rapidamente.

Tabla 7 - Las cinco fuerzas de Porter
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2.3. Descripcién del Servicio

Después de haber presentado la propuesta de valor y su respectiva relacién con el

sector, se hara una descripcién mas amplia del servicio a brindar:

2.3.1. Descripcion del servicio

El servicio consta del disefio y desarrollo de campafias de creacion de
oportunidades de negocio, que permiten a los clientes ampliar su cartera clientes
finales y contribuir a su crecimiento. Esto a través de la prospeccion y el
acercamiento de los clientes con sus clientes potenciales, asi como llevar a cabo
un seguimiento continuo sobre la evolucién de las oportunidades de negocio

concretadas. En la actualidad no existe ningun servicio tan integral como este.

2.3.2. Ventajas del servicio

Las ventajas del servicio versus algunas propuestas similares, son que esta se
encuentra integramente concentrado en la creacion de campafias de oportunidades
de negocio. Los profesionales que brindan el servicio estan orientados en el
incremento de oportunidades y poner a disposicion del cliente, herramientas de

ultima generacion que faciliten el seguimiento de la campafia.

2.3.3. Debilidades del servicio

Este es un servicio joven en el mercado y no existen ratios de su efectividad. En tal
sentido, se debe romper la resistencia del mercado ofreciendo demostraciones de
funcionamiento y efectividad, a fin que los clientes potenciales estén dispuestos a
pagar los precios definidos sobre el servicio.
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2.3. La Estrategia del Océano Azul

La estrategia del océano azul creada por W, Chan Kim busca dejar de lado a la
competencia, la cual se encuentra en constante disputa en un océano rojo. Esta
estrategia invita a la innovacién constante que permitira desarrollar un océano azul
donde no existan competidores y se deje de lado esta preocupacion para poner foco
en la propuesta y en el servicio brindado a los clientes. Esta estrategia tiene varias
herramientas, que junto con las anteriormente utilizadas, se podra llevar la propuesta

a un mayor nivel de madurez.

Curva de Valor de la Competencia y Matriz ERIC

La curva de valor es una grafica que plasma en su eje X los distintos aspectos que el
cliente valora de la propuesta, los cuales fueron definidos en la seccion “2.1.

Disefiando la propuesta de valor”.

Adicionalmente, se sabe que este es un mercado nuevo, pero que existen varios
competidores potenciales que pueden integrarse y convertirse en competidores
directos de la propuesta. En tal sentido, es importante valorar la posiciéon en la que
se encuentra cada uno de los competidores sobre cada uno de los elementos de la
propuesta. Esto se consigue colocando en el eje Y un valor que indique el nivel de

madurez que la competencia tiene actualmente sobre cada uno de los elementos.

Es importante mencionar que la valoracion actual de la competencia sobre los
elementos de la propuesta es subjetiva, ya que aln no se conoce estos datos del

mercado con certeza. Sin embargo, una vez que se inicien las operaciones, la matriz
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permitira hacer un monitoreo sobre esta valoracion y efectuar los ajustes necesarios

sobre la propuesta.

Por otro lado, existen algunos elementos que requieren ser tratados bajo los
conceptos de la matriz ERIC que son: (E) Eliminar lo que el cliente no valora, (R)
Reducir ya que tenemos mucho foco sobre este y el cliente no lo valora, (I)
Incrementar porque el cliente lo valora mas de lo que tenemos potenciado y

finalmente (C) Crear ya que el cliente valora y nadie atiende este en la actualidad??.

Finalmente, es importante mencionar que en el andlisis se han incluido los puntos de
vista de los expertos entrevistados. Se puede ver los detalles de la encuesta en el

apéndice 1.

21 MEGIAS, Herramientas: La curva de valor de la cetapcia, Espaiia, 2012.
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El Precio

Incertidumbre
sobre la
eficiencia del
servicio

Eliminar

Acercamiento via  Encuesta de

Estrategia Satisfaccion del
MailBot Acercamiento
(Mail o Call
Center)
Reducir

Datamartde  Concretar citas

Dashboard y Informacion Ejecutivo de

Seleccion de  (Call Center, Mail aplicacion mévil  detallada de la creacion de

Datos para o Chat)
Prospeccion

Incrementar

de seguimiento percepcién del oportunidades
de evolucion de cliente potencial  de negocio

campafia de sobre el
oportunidades  acercamiento
de negocio
Crear

s Proveedores de Bases de
Datos (D&B y Agencias de
Estudio de Mercado)

mm Community Managers
(Agencias de Publicidad y
Community Managers
independientes)

[ Centros de Contactos
(Pequefios y Medianos)

e=gm'/aloracion de Cliente

=i Soporte Comercial
(Prospeccion, Acercacmiento
y Retroalimentacion)

llustracién 18 - Matriz ERIC y Curva de Valor
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Se concluye que la propuesta de valor presentada ha sido conceptualizada en base
a las necesidades que existen en las &reas comerciales de muchas empresas. Esto
lo hemos podido constatar con algunos expertos en areas comerciales, los cuales
adicionalmente indican que la propuesta tiene buenas posibilidades de acogida por

el sector nacional.

Finalmente, se valida su viabilidad al determinar que no existen grandes poderes por
parte de los proveedores y clientes. Sin embargo la propuesta no tiene grandes
barreras de entrada. En tal sentido, la propuesta requiere de un I+D constante en
tecnologias de la informacion que le permitiran mantenerse a la vanguardia en
propuestas de servicio para la creacién de oportunidades de negocio, una marca que

avale la eficiencia del servicio y un precio atractivo para los clientes potenciales.
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Capitulo 3 - La Organizacion

3.1. Descripcién de la Empresa
3.1.1. Aspecto legal

La empresa a constituir sera “Soporte Comercial S.A.C.”, se considera que el tipo de
Sociedad Andénima Cerrada, es el tipo ideal para una empresa que recién inicia y
qgue no tiene intencion de poner a disposiciébn sus acciones en el mercado de

valores.

3.1.2. Descripcion de la empresa

La empresa se dedicara al disefio y desarrollo de procesos que ayudaran a sus
clientes en la creacién de oportunidades de negocio, con el proposito de ampliar su

cartera y contribuir a su crecimiento.

3.2. Equipo Gerencial

La plana gerencial estara conformada por los siguientes actores:
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» Gerente General .- Encargado de la direccion de la empresa y del 1+D como un

elemento diferencial de la propuesta de valor.

» Gerente de Ventas .- Encargado de las relaciones comerciales y el crecimiento

de la cartera de clientes.

» Gerente de Operaciones .- Encargado de las operaciones a través de las cuales

se brindan los servicios acordados con los clientes.

Adicionalmente se requiere el apoyo de mandos medios que ayuden a la gerencia
con la con la gestion del dia a dia. Es importante indicar que ellos iniciaran labores

en base al incremento del servicio.

+ Jefe de Administracion y Finanzas .- Encargado de velar por la caja de la
empresa, asi como las tareas administrativas necesarias para el funcionamiento

de esta.

+ Jefe de I+D .- Encargado de la investigacién constante de mejoras tecnolégicas
sobre el servicio, asi como la revision de los desarrollos de software solicitados

por la direccion.

» Jefe de Calidad y Procesos .- Encargado de velar por la calidad del servicio y
asegurar que los procesos definidos por los directivos y la direccion se ejecuten
segun lo acordado. También se encarga de gestionar la mejora continua sobre

los procesos.

+ Jefe de Operaciones .- Cargo previo a la gerencia de operaciones que se

encargara de administrar las labores de las Ejecutivas de Busquedas.
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» Jefe de Proyectos .- Encargado de administrar las cuentas de los clientes y
asegurar la creacion de la mayor cantidad de oportunidades de negocio por
parte de las Ejecutivas de Busqueda. Se reunira una vez al mes con el cliente a
fin de informarle sobre el avance de la campafia de busqueda y buscara la

renovacion constante de permanencia del cliente con la empresa.

3.3. Declaracion de la Mision, Vision y Valores

En esta seccion se desarrolla la primera version de los principios que regiran la
empresa. Estos deberan estar comprometidos con el desarrollo las personas que

laboran en la empresa y con la sociedad de la localidad donde esta se desarrolla.

3.3.1. Misién

Disefiamos y desarrollamos camparfias de creacién de oportunidades de negocio que
permiten a nuestros clientes ampliar su cartera y contribuir a su crecimiento. Todo
esto a través de la prospeccion y el acercamiento de nuestros clientes con sus
clientes potenciales, asi como llevar a cabo un seguimiento continuo sobre la

evolucién de las oportunidades de negocio concretadas.

De esta manera, nos convertimos en un mecanismo de impulso de la economia de
las empresas de nuestros clientes, la economia de los hogares de sus participantes

y la de la localidad donde efectuamos nuestro accionar.

3.3.2. Visiéon

En los proximos cinco afios seremos la empresa referente en la creacion de

oportunidades de negocio para las empresas del mercado local. Tendremos una
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participacion mayoritaria con clientes que prefieren nuestro servicio sobre el de la

competencia.

Nuestras operaciones se encontraran consolidadas y operaremos desde nuestras
propias instalaciones la cuales permitirdn a nuestro personal contar con un lugar

amplio y acogedor para realizar sus actividades cotidianas.

3.3.3. Valores

El Compromiso de nuestros colaboradores, por asegurar que las campafas de
creacion de oportunidades de negocio, sean lo mas fructiferas posibles para

nuestros clientes, a fin de afianzar la confianza depositada sobre nuestra propuesta.

La Confiabilidad de nuestra palabra y acciones, en nuestro proceder cotidiano, con
nuestros clientes y compafieros de trabajo, a fin de asegurar la seriedad que nuestro

trabajo requiere.

La Investigacion constante, en la busqueda de innovacién tecnolégica, como
mecanismo fundamental para brindar nuevas alternativas que acerquen a nuestros
clientes con sus clientes potenciales.

La Prudencia que nos caracteriza, asegurando que nuestro proceder se efectle de
forma justa, adecuada y con moderacion, a fin de no poner en peligro el servicio
brindado hacia los clientes y la relacion de compafierismo y respeto que debemos

mantener en todo momento con nuestros compafieros de trabajo.
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3.4.  Octogono de la Organizacion

El octdgono es una herramienta propuesta por Juan Antonio Pérez Lépez en la cual
se plasman las distintas problematicas de la empresa. Esta es una estructura con 11
casillas en las cuales se colocan los distintos elementos relacionados al

funcionamiento de una empresa.
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ANALISIS PARA DIAGNOSTICAR

NIVEL

ENTORNO EXTERNO

Existen varias empresas que son competencia en determinadas procesos del servicio ofrecido, pero
ninguna lo ofrece de forma integral y cuneta con un dashboard.

Los clientes potenciales son todas las empresas B2B que tienen la intencién de presentar su
propuesta de valor al mercado nacional.

ESTRATEGIA

SISTEMAS DE DIRECCION Y CONTROL

La propuesta de valor entrega la capacidad de efectuar un seguimiento
centralizado sobre los esfuerzos de creaciéon de oportunidades de negocio.
La propuesta de valor ayuda a disminuir la resistencia que muchos

Sistema que permita hacer seguimiento a los proyectos de los clientes.
Sistema Big Data que ayuda con la revisién constante de la informaciéon para ofrecer nuevas
busquedas a los clientes.

| === ESTRUCTURAFORMAL

» Gerencia General, Jefe de I+D, Jefe de Calidad y Procesos, Jefe de
Proyectos, Analista Programador y Disefador Grafico.
Gerencia de Ventas y Ejecutivo de Ventas

ejecutivos de ventas encuentran entre su personal, sobre la expansién de | < Sistema de registro y control financiero. « Gerente de Operaciones, Jefe de Operaciones y Ejecutivo de Busquedas 1ER
la cartera de clientes. « Definicion clara de los valores sobre los que se deberd regir el comportamiento del personal. « Gerente de Administraciéon y Finanzas, Contador General, Asistenta
» La propuesta de valor, permite realizar una mejora continua mes a mes | « Evaluacion de desempefio. Social, Contador Junior y Asistente de Administracién. Eficacia
sobre la estrategia de ventas que los clientes utilizan. » Marcacion de asistencia.
* Manual de Funciones.
e Procesos de area en diagramas de procesos (BPM22),
» Comités de Revision de Proyectos.
» Mecanismos que aseguren la difusién de valores y cultura de la empresa.
SABER DISTINTIVO ESTILOS DE DIRECCION ESTRUCTURA REAL
 Las jefaturas de cada area se encargaran de plasmar sus procesos y | ¢ El estilo de la direcciéon debe estar alineado a los valores de la organizacién. « Gerencia General y Gerencia de Ventas preocupados por evangelizar
asegurar el conocimiento de sus colaboradores. Los procesos seran | « Los valores de la empresa deberan ser revisados cada medio afio durante los tres primeros afos y constantemente a sus directivos sobre los valores que se deben difundir
presentados a la Jefatura de Procesos y Direcciéon General. anualmente los siguientes. Esto con el fin de adecuarlos a los nuevos tiempos. en toda la organizacion, a fin de que se arraigue la cultura en cada uno 2DO
« La Jefatura de Procesos se encargard de auditar las bases de | ¢ La direccion se encargara de elaborar un credo similar al de Johnson & Johnson. de los colaboradores.
conocimientos y procesos de cada area. Estos reportes de auditoria seran « Por el momento estan definidos dos integrantes: Atractiv
presentados a la Gerencia General. « Gerencia General.- José Pinglo idad
» Se buscara constantemente la no rotacién del personal valioso de la - Gerencia de Ventas.- Elida Diaz
empresa, pero también el rapido aprendizaje de los nuevos colaboradores,
a fin de que el saber distintivo que valoran los clientes se afecte en lo mas
minimo.
MISION EXTERNA VALORES DE LA DIRECCION MISION INTERNA
+ Compromiso destacado sobre la creacion de la mayor cantidad de |. E| Compromiso de nuestros colaboradores, por asegurar que las campafias de creacion de | * Las gerencias ejerceran y difundiran la politica de puertas abiertas.
oportunidades de negocio para los clientes. oportunidades de negocio, sean lo mas fructiferas posibles para nuestros clientes, a fin de afianzar la | * Se tendra especial atencién sobre las expectativas de los empleados, las
» El cliente debe sentir que la relacion que mantiene con los jefes de confianza depositada sobre nuestra propuesta. cuales deberan ser sinceradas explicando con la verdad la situacion que
proyectos es de ‘juntos en la aventura’, debe senti’r que somos sus socios, | La Confiabilidad de nuestra palabra y acciones, en nuestro proceder cotidiano, con nuestros clientes y compete. i } 3ER
que tenemos un entendimiento de su preocupacién por el incremento de compaieros de trabajo, a fin de asegurar la seriedad que nuestro trabajo requiere. » Se incentivard la opinién de los trabajadores sobre el reto oportuno al
ventas, mejor inclusive que el de su propia 4rea de ventas. “status quo”. Se prefiere controlar a 100 activos, que empujar a 100 Unidad

La Investigacidén constante, en la buasqueda de innovacién tecnolégica como mecanismo fundamental
para brindar nuevas alternativas que acerquen a nuestros clientes con sus clientes potenciales.

La Prudencia que nos caracteriza, al asegurar que el proceder se dé de forma justa, adecuada y con
moderacién, a fin de no poner en peligro el servicio brindado hacia nuestros clientes y la relacién de
compafierismo y respeto que debemos mantener en todo momento con nuestros comparferos de
trabajo.

inactivos.

Se dara pie a opiniones de los colaboradores, pero se indicard las
caracteristicas de la subordinaciéon bajo la cual se encuentra contratado
todo el personal. Es importante que los colaboradores tengan claro su
rol dentro de la empresa, a fin de mantener el principio de autoridad.

ENTORNO INTERNO

Esta es una empresa familiar en la cual se debe tratar de mantener el profesionalismo por encima de
las discusiones familiares. Esto es dificil pero las discusiones familiares se tienen que llevar a cabo a
puertas cerradas.

En el menor tiempo posible de operaciones se deberd crear el “Protocolo Familiar’23, con el fin de

crear las reglas de funcionamiento de la familia con referencia a las del negocio.

22 BPM: Acrénimo de Business Process Model.
23 Protocolo Familiar: Es un acuerdo marco, que eostielementos o pactos propios y que sirve de nafmgue han de ajustarse otros pactos complerimenti® cardcter mas concreto, firmado entre faneidi socios de una empresa, actuales o previsiles
el futuro, con la finalidad de regular la organidacy gestion de la misma, asi como las relaciemé® la familia, la empresa y sus propietariosa gar continuidad a la empresa, de manera efican ¥xito, en la siguiente generacion familiar.

Tabla 8 - Octégono de la Empresa
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Gracias al analisis elaborado con el Octégono, se tiene una vision mas amplia y
humanista sobre las necesidades de los colaboradores directivos y clientes. En este
se aprecia que la cultura juega un papel muy importante que debe difundirse en la
empresa desde el primer dia. Esto se efectuara a través de un alineamiento sobre
los valores y preocupacidén constante sobre la mejora de estos en el tiempo. Un
correcto seguimiento sobre estos definira el estilo de trabajo del personal, lo cual es
clave en una empresa de servicios. Es bastante probable que si el personal esta a

gusto en su trabajo, entonces entregue un buen servicio al cliente.

También se puede observar que existe una gran cantidad de mecanismos de control
gue deben desarrollarse. Pero la gerencia debe asegurarse que el personal esté
convencido de que esa es la mejor manera de asegurar la calidad del servicio
brindado. Estos mecanismos siempre deberan ser confeccionados pensando en no
afectar la atractividad de los colaboradores sobre la empresa. A continuacion se

muestran los mecanismos pensados hasta el momento:

» Sistema que permita hacer seguimiento a los proyectos de los clientes.

» Sistema Big Data que ayuda con la revisién constante de la informacion para
ofrecer nuevas busquedas a los clientes.

» Sistema de registro y control financiero de los proyectos.

 Definicion clara de los valores sobre los que se debera regir el comportamiento
del personal.

» Evaluacién de desempefio.

* Marcacion de asistencia.

* Manual de Funciones.

» Procesos de area en diagramas de procesos (BPM).

58



» Comités de Revision de Proyectos.

* Mecanismos que aseguren la difusion de valores y cultura de la empresa.

También se considera que los valores son el pilar de la organizacion. Estos deberan
revisarse cada cierto tiempo, a fin de validar su adherencia y sus posibles
variaciones. Esta revision es requerida principalmente porque los valores nacen bajo
un supuesto de negocio, pero sin tener experiencia en la ejecucion de las
operaciones. Es posible que se requiera la aparicion de nuevos valores para

asegurar el estilo del personal de la empresa.

Finalmente, el octdgono hace recordar a través del entorno interno que la propuesta
dara inicio a una empresa familiar, la cual tiene como base mantener la buena
relacion de los miembros de la familia sobre todas las cosas y cuidando la
rentabilidad de la empresa. En tal sentido, es prioritario crear el “Protocolo Familiar”,
a fin de crear las reglas de funcionamiento de la familia con referencia a las del

negocio.
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3.5. Lienzo de Modelo de Negocio

El punto de partida para cualquier debate, reunién o taller provechoso sobre nuevos
emprendimientos, deberia ser teniendo una visibn compartida del concepto de

modelo de negocio.

En la siguiente pagina se propone un concepto que permitir4 describir el modelo de
negocio de la propuesta y reflexionar sobre ella. Este concepto se ha aplicado y
probado a nivel internacional, y empresas como IBM, Ericsson y Deloitte o el
Ministerio de Obras Publicas y Servicios Gubernamentales de Canada ya lo estan

utilizando.

Esta herramienta considera que la mejor manera de describir un modelo de negocio
es dividirlo en nueve mdédulos basicos que reflejen la l6gica que sigue una empresa
para conseguir ingresos. Estos nueve moédulos cubren las cuatro areas principales
de un negocio: clientes (quién), oferta (qué), infraestructura (c6mo) y viabilidad
econdémica (cuanto). El modelo de negocio es una especie de anteproyecto de una

estrategia que se aplicara en las estructuras, procesos y sistemas de una empresa?.

24 OSTERWALDER & PIGNEUS, Generacion de modelos dgooi®, Madrid, 2013, Pag. 15-44.
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Asociaciones
Clave

Proveedores clave en la
propuesta son los de bases
de datos publicas. Estas
suelen ser entidades del
estado que brindan
informacién sin
restricciones. Si esta
informacion llegase a ser
suspendida, se tendrd que
incrementar costos en
mantener la informacién
actualizada sdlo a través
del centro de contactos.

Adicionalmente, se debe
evaluar las propuestas de
D&B y MapCity a fin de
recurrir a estas opciones
en determinados proyectos
y contar con esta
informacion a fin de
aminorar tiempos y costes.

También debe
considerarse a los
proveedores de
infraestructura como las
propuestas de nube de
Azure?® o Amazon?®. Se
debe efectuar el ejercicio
de costos de estas
soluciones o adquirir
infraestructura propia.

Actividades Clave

La propuesta de valor requiere el desarrollo constante de innovacién tecnolégica
asociada a la creacion de oportunidades de negocio para los clientes, esto significa
analisis de datos (big data?’) y desarrollo de software. La plataforma debe reflejar hacia
el cliente elegancia en el disefio de los sistemas, asi como velocidad y facilidad de uso.
Las actividades del centro de contactos se convierten en una de las principales ya que a
través de este medio se producira la mayor cantidad de creacidén de oportunidades de
negocio.

El personal de ventas debe contar con herramientas (hardware y software) que los
ayuden a efectuar el seguimiento de la evolucién de las campaiias a fin de transmitir
solidez hacia los clientes.

Se debe llevar un riguroso control de los gastos sobre cada uno de los proyectos, a fin de
determinar el margen real sobre cada uno de estos.

Recursos Clave

Fisicos.- Instalaciones para las operaciones de I1+D y Centro de Contactos, asi como para
el personal de ventas y demds administrativos. Infraestructura de Tl en la nube.

Intelectuales.- Inteligencia de bases de datos (big data), estrategia de concrecion de
citas de centro de contactos y la arquitectura de dashboard de seguimiento de campafia
de oportunidades de negocio (oraculo).

Humanos.- Personal técnico encargado de administrar la inteligencia de los sistemas de
Tl, asi como la inteligencia comercial. Se requiere de jefatura de calidad y procesos que
asegure la custodia de este conocimiento.

Econdmicos.- Aporte de capital inicial, a fin de soportar la compra de activos fijos
iniciales y las NOF para los primeros meses de operacién.

Propuestas
de Valor

La propuesta de valor
entrega la capacidad de
efectuar un
seguimiento
centralizado sobre los
esfuerzos de creacién
de oportunidades de
negocio.

Esta ayuda a resolver la
resistencia que muchos
ejecutivos de ventas
encuentran entre sus
equipos de ventas
sobre la expansion de la
cartera de clientes, con
lo cual colaboramos
con el incremento de
las ventas.

Los servicios de
prospeccion,
acercamientoy
retroalimentacion,
permiten realizar una
mejora continua sobre
la estrategia de ventas
de los clientes que
adquieren este servicio.

Relaciones con Clientes

Asistencia personal exclusiva a través de Jefe de Proyecto, via teléfono y email. Este Jefe se
reunird una vez al mes con el cliente.

También se brindara servicios automatizados, como el tablero de control de avance del proyecto
con el cual el cliente podra ver el avance sin necesidad de comunicarse con su jefe de proyecto.

Esto ayudara a que el Jefe de Proyectos una mayor cantidad de proyectos en su cartera.

Canales

Las fases por la cuales son utilizados los canales son las siguientes:

1. Informacién - ¢ Cdmo damos a conocer los productos y servicios de la empresa? A través del
portal web, anuncidndose en las redes sociales, a través de los podcast que publicard
www.soportecomercial.com y del mismo servicio de prospeccidon, acercamiento, venta
presencial y retroalimentacién de clientes potenciales que brindamos.

2. Evaluacién - ¢éCoémo ayudamos a los clientes a evaluar la propuesta de valor de la
organizacion?

Los clientes pueden evaluar la propuesta de valor haciendo un pequefio simulacro de uso de
esta antes de adquirirla.

3. Compra - ¢Cémo pueden comprar los clientes el servicio?

Pueden comprar a través de los ejecutivos de ventas o efectuar renovaciones de proyectos a
través de los jefes de proyectos.

4. Entrega - ¢ Cdmo se entrega a los clientes la propuesta de valor?

A través de un informe final y revisidn continla a través de dashboard centralizado.

5. Postventa - ¢Qué servicio de atencién posventa ofrecemos?

Seguimiento de evolucién de proyecto a través de Jefe de Proyectos.

Segmentos de
Mercado

Segun los estudios efectuados
se aprecia que las empresas
tienen un gran interés en las
asesorias referentes a temas
de Marketing y Ventas, con el
fin de captar nuevos clientes.
En tal sentido, se segment¢ las
MiPyME bajo los siguientes
criterios:

1. Por Rango de Ventas:
Empresas cuyo 5.9% de su
margen mensual supere los S/.
300.

2. Por sectores econdmicos: Se
seleccionaron los sectores que
tengan la mayor cantidad de
empresas dentro de las
pequenas y medianas, las
cuales son: Comercio y
Servicios.

Con lo cual se estimd un
mercado de S/. 1,736 millones.

Este es un mercado
segmentado al cual se debera
atender con pequenias
variantes de acuerdo al sector.

Estructura de Costes

Los costes van incrementando mes a mes en base a la cantidad de clientes que se suman a la cartera de la empresa y a las posiciones

directivas que se requieren para administrar el crecimiento organico de la empresa. Se procura que el costo marginal sea el adecuado para

crear una adecuada economia de escala.

En el capitulo 6 (plan financiero) se puede apreciar con detalle los costos y gastos del plan de negocio. Adicionalmente, se puede apreciar

que las actividades clave mas costosas son las del centro de contactos, las actividades de I+D y la Gerencia General.

Fuentes de ingresos

Cuota por uso mensual que otorga el uso de un Paquete de Busquedas (1,000 busquedas) a un precio unitario de S/. 3.00.

El precio es dindmico y parte desde un precio base hasta un precio maximo. El precio base intenta cubrir los costos y gastos de la

empresa mas el margen de contribucidn que los accionistas pretenden obtener. Los vendedores reciben un esquema de

comisién asociado al margen obtenido y en base a la cobranza efectuada en el mes.

Tabla 9 - Lienzo de Modelo de Negocio

25 Servicios de computacion en la nube brindadosviorosoft.
26 Servicios de computacion en la nueve brindadopoazon.
27 Almacenamiento de gran cantidad de datos y patrotiizados para explotar al maximo la busquedmfdemacion.
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Se concluye que la organizacién requiere en su inicio, una estructura mediana con
pocos cargos gerenciales, por ser una empresa pequefia de servicios. Esta plana
gerencial se ira implementando de acuerdo a la evolucién en ventas que concrete la

empresa.

Por otro lado, se considera a la misién, visién y valores como los pilares del estilo
gue la organizacién utilizara para alcanzar sus objetivos. Se dard mucho énfasis
sobre el estilo de la empresa con la esperanza de que el personal responda a estos

de manera positiva y refleje su compromiso brindando un servicio de calidad.

Finalmente, bajo el lienzo de negocio, se concluye que la organizacion tiene una
congruencia sostenible entre los clientes (quién), la oferta (qué), la infraestructura

(cémo) y la viabilidad econémica (cuénto) de la propuesta de negocio.
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Capitulo 4 - Plan de Marketing

4.1. Mercado Objetivo

Sobre la base de la informacién presentada en los capitulos anteriores, se ha
encontrado en el mercado la posibilidad de introducir la propuesta de soporte
comercial enfocada en el disefio y desarrollo de procesos que ayudaran a sus
clientes en la creacién de oportunidades de negocio, con el proposito de ampliar su

cartera y contribuir a su crecimiento.

En el capitulo 1, seccién “1.3. La busqueda del nuevo mercado objetivo” se
determind el tamafio del mercado, sin embargo es necesario considerar factores
adicionales a este calculo que son importantes para conocer mejor al cliente de la

propuesta.

Facturacion de las Empresas Clientes .- La facturacion de las empresas obijetivo

debe superar los S/. 200,000 mensuales. Bajo el supuesto que tienen un margen de
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10% Y bajo lo estudiado en el capitulo 1 sobre el 5.9% de inversidén de sus utilidades
en soporte comercial. Tenemos un importe de S/. 1,200 al mes. El detalle de este

andlisis puede verse en la seccion 1.3.1 “Analisis por rango de ventas”.

Numero de Empleados de las Empresas Clientes .- La cantidad de numero de
empleados en general no es un dato que determine si una empresa es cliente
potencial o no de la propuesta, sin embargo se requiere de la participacion de
empresas que preferentemente cuenten con un departamento de ventas con varios

vendedores ya que ellos seran los apoyados por la concrecion de citas.

Afos de vida de las Empresas Clientes .- No existe una preferencia de afios de
afnos de vida para los clientes. La propuesta sirve para hacer crecer la cartera de
clientes finales de los clientes. Este servicio puede ser utilizado por empresas

antiguas o nuevas con productos ya lanzados al mercado o con nuevos productos.

Empresas Publicas o Privadas .- La propuesta esta dirigida principalmente a
empresas privadas dedicadas a vender comercio o servicios a otras empresas

(B2B).

Geografia .- Los clientes potenciales se encuentran principalmente en Lima y Callao.
En una segunda etapa se atenderd a clientes ubicados en provincia. Se atendera a
clientes ubicados en distintas ciudades del pais, pero solamente en zonas urbanas y

no rurales.

Psicologia y conducta del cliente .- El cliente es consciente de la necesidad y
utiliza servicios de call center para efectuar concrecion de citas y también contrata
personal en su planilla para efectuar labores de prospecciéon. Este no es un tema
nuevo para él. La frecuencia de uso de este tipo de soluciones suele ser constante

en empresas que escogen como clave ampliar su cartera de clientes con foco en la
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prospeccion. Los beneficios que aprecian personas a las que se les presentd la
propuesta de valor fueron: la data para prospectar que constantemente se mantiene
actualizada, la herramienta de monitoreo para hacer seguimiento a las campafas y

la asignacion de un ejecutivo que revisara en conjunto la evolucion de la campafa.

A continuacion se presenta la opinibn de expertos a través de encuestas a 7

directivos de distintas empresas del medio. El detalle puede encontrarse en el

apéndice 1:
Nro. Pregunta Conclusion

¢En los objetivos de sus Se aprecia que si se colocan cuotas de

1 vendedores, existe alguno que | nuevos clientes, pero los directivos estan
les pida una cuota obligatoria de |resignados a los logros de los
nuevos clientes por mes? vendedores.
¢ Por qué cree que sus
vendedores no alcanzan las Si genera incomodidad, pero es claro que

2 |metas de nuevos clientes? Esto |es por la falta de compromiso con el
genera alguna frustracion o lo esfuerzo que esto requiere.

tomas como una realidad.

¢ Cbmo monitoreas el esfuerzo
3 |que los vendedores invierten en
los nuevos clientes?

No se monitorea directamente, sino
indirectamente.

Se obtienen de distintas fuentes de
informacion, pero nadie cuenta con la
tecnologia que haga tratamiento de big
data o datamining?s.

¢, Qué criterios utiliza para Facturacion, margen, ubicacion
seleccionar esta informacion? geogréfica, etc.

¢ Utiliza un call center interno o
6 |externo para acercarse a sus
prospectos, sacar citas?

¢ Utiliza campafas via correo

7 |electrénico para acercarse a sus
prospectos?

¢,De dénde obtiene la
4 |informacién de sus clientes
prospecto?

Si se ha utilizado y por lo general se
obtienen buenos resultados.

Si se ha utilizado pero es sabido que no
es muy eficiente como el call center.

Todos saben que el porcentaje de
efectividad es bajo, pero nadie sabe
cuanto exactamente. Esto depende del
producto que se intenta presentar.

De un universo de 1,000 clientes
8 |potenciales ¢ Cuantos cree que
acepten una cita?

28 Data Mining: Término que hace referencia a la miinde datos. Intenta descubrir patrones en uma gra
cantidad de datos.
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Si pagarian. La pregunta es cuanto
pagarian. Realmente el precio se puede
determinar una vez que se ven resultados
del servicio.

¢Pagaria por una suscripcion
9 |anual que te asegure tener citas
agendadas diariamente?

Tabla 10 - Conclusiones sobre la opinién de expertos

Tamano de Mercado .- El tamafio del mercado es de 94 millones de soles anuales.
El detalle de este analisis puede verse en la seccién “1.3.3. Andlisis por ubicacién

geogréfica”.

Tendencias de Mercado .- La propuesta es nueva en el mercado, en tal sentido, se
debe aprovechar ser el primero en lanzarla y tener un crecimiento agresivo. Se
presume que la posible competencia puede integrarse y crear una nueva unidad de
negocio que compita directamente contra la propuesta presentada. Ante esta
posibilidad, la innovacion constante en tecnologias de la informacion y servicios
brindados por los colaboradores de la propuesta, serd el arma a utilizar
constantemente para enriquecer la propuesta actual y crear variantes de esta. Esto
permitird efectuar un proceso de creacion de nuevas opciones con el respectivo

precio alto para luego regularizarlo con el seguimiento de la competencia.

4.1.1. Obijetivos de Contacto

En el primer afio de operaciones se ha considerado la presencia de un solo ejecutivo
de ventas, el cual puede efectuar 4 visitas diarias a clientes potenciales. Estos han
sido definidos al aplicar el mismo servicio de prospeccion y acercamiento que brinda

la presente propuesta.
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En tal sentido, se efectuard la visita sobre clientes que verdaderamente se
encuentren interesados en adquirir el servicio. Bajo este supuesto se han definido

los siguientes valores:

Variables de Contactos 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Clientes visitados por dia 4 4 4 4 4
Clientes visitados por mes (22 dias) 110 110 110 110 110
Clientes visitados por afio (11 meses) 1,210| 1,210| 1,210| 1,210| 1,210

Contactos sobre clientes potenciales

Ano 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Ejecutivos de ventas por afio 1 3 5 8 12
Clientes visitados por mes (22 dias) 88 | 264 440 704 | 1,056
Clientes visitados por afio (11 meses) 968 |2,904| 4,840 | 7,744 | 11,616
Crecimiento Anual Esperado de Nuevos Contactos 200% | 67% 60% 50%

Tabla 11 - Supuestos sobre la eficiencia de contactos

En la presente proyeccion se puede apreciar la estrategia conservadora del afio
2017. Este afio servira para conocer el mercado’, probar la tolerancia de los clientes
al precio, definir procesos, conocer proveedores, etc. Una vez que se haya
preparado la empresa se espera efectuar un crecimiento acelerado para el afio
2018, con el fin de crear rdpidamente una economia de escala que ayude a generar

mejores margenes.

4.1.2. Objetivos de Venta

Se ha considerado una eficiencia de venta de 10% sobre los contactos efectuados.
Adicionalmente, se espera que esta eficiencia se incremente en un 2% cada afo,

como consecuencia del aprendizaje de los vendedores sobre el sector.
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Variables de Ventas 2017 (2018 | 2019 | 2020 | 2021
Porcentaje de venta sobre clientes potenciales 10% | 12% 14%| 16% 18%
Estimacién de Nuevas Ventas por mes 9 11 13 15 16
Estimacién de Nuevas Ventas por afio 97| 117 136 155 175
Nuevos Clientes

Afio 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Paquetes de bulsquedas nuevas vendidas mensualmente 9 33 65 120 192
Paquetes de busquedas nuevas vendidas anualmente 108 | 396 | 780 1,440 | 2,304
Paquetes de busquedas totales vendidas anualmente (*) 108 | 482| 1,166| 2,373| 4,202
Crecimiento Anual Esperado de Ventas 347% | 142% | 104% 77%

(*) En la venta total del afio se considera mantener un 80% de la venta del afio anterior.

Tabla 12 - Supuestos sobre la eficiencia de ventas

Se espera la venta de un paquete de busquedas mensual por cada cliente (1,000

busquedas), pero en lo posible se debera tratar de vender la mayor cantidad de

paquetes de busquedas, a fin de tener una mayor retribucién sobre los esfuerzos de

venta en un cliente especifico.

La proyeccion de ventas asume un escenario negativo al tener que bajar el precio de

venta a partir del afio 2018. El primer afio servira para sincerar la definicion de precio

y medir la receptibilidad del mercado. Se espera no tener que implementar la baja de

precios, sino que pueda mantenerse en los siguientes afios para tener margenes de

utilidad més altos como consecuencia de la economia de escala. Esto lo respondera

el mercado o la posible competencia.
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2017 2018 2019 2020 2021
Crecimiento Anual Esperado de Ventas 0% 347% 142% 104% 77%
Busquedas vendidas anualmente 108,000| 482,400|1,165,920]2,372,736 4,202,189
Margen Exigido 10% 20% 20% 20% 20%
Precio de Busqueda 3.22 2.32 1.57 1.30 1.14
Proyeccién de Venta 347,520(1,121,479 | 1,831,955 | 3,080,533 | 4,782,211
223% 63% 68% 55%

Tabla 13 - Proyeccion de Ventas Anuales

Con la proyeccion de ventas anuales, se puede evaluar la relacion con el mercado

objetivo de 94 millones definido en el capitulo 1. En este ejercicio se considera un

crecimiento del PBI promedio de 2% anual, en base a la estimacién de crecimiento

de PBI indicada por el Bank of America Merrill Lynch, como se aprecia en la

siguiente imagen:

Evolucion del PBI (varx) =Estallola aisis

financiera internacional

m Crisis asiatica m Estancamiento de la
(salida de capitales)  inversion privada por E'B ;rggiga(?: g’;
y fenémeno del Nifio  inestabilidad politica materias primas
‘ 2.1*
) 11
\ 1 LI l.l 1 1 1 1
225 8 Zg838 ggsdgazxny
§§§H§§§§§§§NE§§323552
FUENTE: Banco Central de Reserva del Reserva del Perti (%) Bank of America Merril Lynch

llustraciéon 19 — Merrill Lynch: Proyeccion de crecimiento de PBI para el aiio 2015

Este porcentaje de crecimiento estimado se utilizard para la proyeccion de

crecimiento del mercado de 94 millones y determinar el market share a alcanzar.
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Mercado Objetivo PBI Crecimiento Promedio 2.00%
2014 94,412,827

2015 96,301,084
2016 98,227,105
2017 2018 2019 2020 2021

Mercado Objetivo 100,191,647 | 102,195,480 | 104,239,390 | 106,324,178 | 108,450,661

2017 2018 2019 2020 2021
Proyeccidn de Venta 347,520 1,121,479| 1,831,955| 3,080,533| 4,782,211
Mercado no Atendido | 99,844,127 101,074,001 | 102,407,435 | 103,243,645 | 103,668,450
Market Share 0.35% 1.11% 1.79% 2.98% 4.61%

Tabla 14 - Estimacion de crecimiento de mercado objetivo

120,000,000

100,000,000
80,000,000
60,000,000
40,000,000
20,000,000

0

2m7 2018 2019 2020 2021

W Proyeccion de Venta  m Mercado no Atendido

llustracion 20 - Market Share

En la presenta grafica se aprecia con mayor precision que la proyeccion de
crecimiento anual de la propuesta es pesimista en comparacion con el crecimiento
del mercado. Nuevamente la decision de un crecimiento acelerado dependera de la
receptibilidad del precio del servicio durante el primer afio o primeros meses de
operacion.
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4.2. Programa de Marketing

A través del programa de marketing, se establece los mecanismos de comunicacién
de la imagen de la empresa, asi como los servicios que esta brinda. La elaboracion
de las lineas guilla de la imagen empresarial comenzaran a elaborarse desde la

preparacion del material que a continuacion se presenta.

4.2.1. Imagen Corporativa

Ser& necesario efectuar una serie de inversiones iniciales a fin de crear la imagen de
la empresa en medios electrénicos e impresos. A continuacion se muestran los

medios a adquirir:

Disefio de Logotipo

Disefio de Folletos de Servicios

Disefio y Desarrollo de Sitio Web
Disefio de Web en Redes Sociales

Disefio de Tarjeta de Presentacidn, Hojas
Membretadas y Folders

Tabla 15 - Gastos iniciales en Imagen Empresarial

Estos también se encuentran reflejados en el plan financiero.

4.2.2. Material de Marketing Necesario

El material de marketing serd disefiado por los creadores de la propuesta en
conjunto con creativos que brinden el servicio. Este material sera utilizado en el dia a
dia con el fin de transmitir solidez de marca a los clientes y publico en general.

Mucho de este material sera transmitido en digital y via correo electronico.
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A continuacién se presentan los costos sobre el material de marketing requerido

para las operaciones.

. . . Precio
Material de Marketing Frecuencia Precio Mensual | Anual
Tarjetas Mensual 20 240
Folletos Mensual 200 2,400
Carpetas Mensual 50 600
Hojas Membretadas Mensual 30 360
Cuadernos (con los valores de la empresa) Anual 0 600
Calendarios de Escritorio Anual 0 400
Lapiceros Anual 0 500

300 5,100

Tabla 16 - Material de Marketing

Finalmente, la gerencia se encargard de difundir el uso de la firma en los correos
electronicos, a fin de transmitir una imagen de solidez y orden de la empresa. Se
espera que a partir del tercer afio se podra hacer inversiones mas grandes en diarios

y revistas y porque no en radio.

4.2.3. Medios de Comunicacién

Los medios de comunicacion a utilizarse seran los siguientes:

Prospeccion y Acercamiento .- El cual es el mismo servicio que la empresa brinda
a sus clientes finales. De esta forma se efectuard una validacion continua sobre el
servicio brindado, porque no soOlo se entrega al cliente, sino que también se

consume.
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Publicidad Online (Buscadores, Webs y Redes Sociale s).- Banners y demas
objetos de publicidad via AdWords?? y AdSense30 e impulsando clics en Facebook y

LinkedIn.

Temas de interés en canal de YouTube 3! y Podcast ®2.- Se efectuard un
cronograma anual de temas a tratar sobre ventas y soporte comercial, los cuales
seran expuestos una vez al mes en un canal de YouTube, otras redes sociales como
Facebook y LinkedIn, asi como podcast de video y audio en iTunes. El objetivo de
este medio de comunicacién es hacer publicidad a la propuesta y convertirse en

referente de soporte comercial en la region.

Mailing 23.- Este servicio se utilizar4d progresivamente y siguiendo las buenas
practicas del envio de correos. Cualquier comunicacion que se recibe por este medio
o la web, deberd tener una atencién inmediata a fin de reforzar este canal de

comunicacion.

Publicidad en Impresos (Diarios y Revistas) .- Esta inversion se incrementara en
la medida que se cuenten con mayores ingresos, a fin de atribuirle mayor cantidad

de dinero al presupuesto de publicidad.

A continuacion se muestran los costos estimados mensuales y anuales, asi como la
frecuencia de utilizacion de cada uno de los medios de comunicacion. Estos también

se encuentran reflejados en el plan financiero.

29 Es un servicio de Google a través del cual seefpaiblicidad patrocinada a potenciales anunciantes
30 Es un servicio de Google que permite a los editdeesitios web ganar dinero con anuncios de ekeé
Google.

31 Sitio web de Internet donde los usuarios puedi gutbmpartir videos.

82 Es un mecanismo de distribucion de archivos mettiim, usualmente via suscripcion.

33 Envio masivo de correo electrénico.
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Medio de Comunicacién Frecuencia |Precio Mensual | Precio Anual
Prospeccidn y Acercamiento Diario 3,000 36,000
:g?i!T:?d Online (Buscadores, Webs y Redes Diario 200 2,400
Temas de interés en canal de YouTube y Podcast | Mensual 400 4,800
Mailing Mensual 100 1,200
Publicidad en Impresos (Diarios y Revistas) Anual 3,000
S/. 3,700 S/. 47,400

Tabla 17 - Medios de comunicacion a utilizarse
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4.2.4. Analisis de Efectividad de Medios

La efectividad de los medios debera efectuarse bajo la mecanica de definicion de

objetivos, indicadores y metas a conseguir. A continuacion se presenta una

propuesta inicial.

Medio de Comunicacion

Objetivo

Indicador

Meta

Prospecciény
Acercamiento

Crear oportunidades de
negocio

Citas / intentos
de contacto

10%

Publicidad Online
(Buscadores, Webs y
Redes Sociales)

Hacer conocida la marca
y el servicio

Métricas de
Facebook y
Google Analytics

Incremento mensual de
20% de accesos,
navegaciones o
suscripciones.

Temas de interés en

Posicionar a Soporte
Comercial y José Pinglo
con referentes en la

Métricas de

1,000 visualizaciones
después de cada
lanzamiento, 50

canal de YouTube ., YouTube y Apple
¥ creacion de ¥y ApP descargas de podcast e

Podcast . [Tunes. .

oportunidades de incremento mensual de

negocio. 20% de suscriptores.

Como complemento a la .

ros ecciélra\ Cantidad de
. . y . mails hacia el call .
- acercamiento, a través 100 interesados por cada

Mailing . , |center, . -

de este medio se tratard .. 10,000 mails enviados.

) solicitando el
de captar interesados en .
servicio.

la propuesta.

Publicidad en Impresos
(Diarios y Revistas)

Posicionar marca

Contactos hacia
soporte
comercial
después de
haberse
publicitado.

Marca reconocida en el
medio. Los clientes
comienzan a llamar ala
empresa para requerir el
servicio.

Tabla 18 - Definicion de Objetivos, Indicadores y Metas de Medios de Comunicacién

En conclusion, se considera que existe un mercado objetivo que aceptard la

propuesta ofrecida. Esta consideracion se hace méas palpable con las entrevistas

efectuadas a los 7 expertos sobre el medio.
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Adicionalmente, y sobre las hipétesis de contactos y ventas, se concluye que se
requiere de una cantidad grande de vendedores para poder cubrir una buena parte
del mercado potencial de 94 millones. Con el continuo avanzar del proyecto y si el
mercado responde al precio establecido, se tomara la decision de obtener un mayor
financiamiento para soportar la planilla de vendedores, jefes de proyectos y

ejecutivos de busquedas.

Finalmente, sobre la efectividad de los medios se concluye que la eficiencia
principalmente se reflejaréa a través de la prospeccion y acercamiento. La publicidad
online, canales en youtube, etc., serviran para hacer conocida la marca y convertirse
en un referente de soporte comercial local. Una vez que la marca sea reconocida, se
tendrd una mejor barrera de entrada y una variable mas apreciada que permitira

tener un mayor control sobre la definicion de precio.
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Capitulo 5 - Plan de Operaciones

5.1. Ubicacién

Las dimensiones la oficina dependeran principalmente de la cantidad de
colaboradores que la conformen. En primera instancia se arrendard una oficina con
capacidad limitada para 7 personas y luego se evaluara movilizarse a otra oficina

dependiendo del aumento de las ventas.

En el plan financiero seccion de “Gastos de Administracién”, se puede apreciar el

incremento de colaboradores afio a afo.

Afo 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Colaboradores 7 23 43 74 117

Tabla 19 - Crecimiento Anual de Colaboradores
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5.2. Equipamiento

El equipamiento necesario estd compuesto por activos fijos de oficina como son
computadoras, software de sistema operativo y amueblamiento de oficina. También
se debe considerar el equipamiento representado a través de los gastos de ventas
mensuales, necesarios para efectuar las operaciones, como son: una central
telefénica alquilada, servidores en la nube para las aplicaciones y datos, alquiler de

software de ofimatica, etc.

En la siguiente pagina se puede aprecia la relacion de equipamiento requerido, asi

como los costos estimados anuales requeridos por cada uno de ellos.
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Inflacion

3%

Tabla 20 - Activos Fijos

Tipo de Cambio s/. 3.348
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Tipo Activo Cantidad| Total |Cantidad| Total |Cantidad| Total |Cantidad| Total |Cantidad| Total |Cantidad| Total
Oficina Laptops Operaciones 2 3,000 5 7,800 15 22,950 20 24,000 32 37,800 43 51,600
Oficina Soporte, Teclado y Mouse 2 500 5 1,300 15 3,825 20 5,000 32 7,875 43 10,750
. Servidor de 8GB de RAM y 2TB
Oficina . N 0 - 0 - 1 3,683 0 - 1 3,683 0 -
para virtualizacién
Oficina Amoblamiento de Oficina 2 2,000 5 5,200 15 15,300 20 20,000 32 31,500 43 43,000
Oficina Impresora Multifuncional 0 - 0 - 1 2,500 0 - 1 2,500 0 -
Inmobiliario Oficina Principal 0 - 0 - 0 - 0 - 0 - 0 -
Marketing Diseno de Logotipo 1 350 0 - 0 - 0 - 0 - 0 -
Marketing Disefio de Brochure de Servicios 1 500 0 - 0 - 0 - 0 - 0 -
Marketing Disefio y Desarrollo de Sitio Web 1 2,000 0 - 1 2,000 0 - 1 2,000 0 -
Marketing Disefio de Web en Redes Sociales 1 800 1 800 1 800 1 800 1 800 1 800
. Disefio de Tarjeta de Presentacion,
Marketing . 1 800 0 - 0 - 0 - 0 - 0 -
Hojas y Folderes

9,950 15,100 51,058 49,800 86,158 106,150
Depreciacién Acumulada
Depreciacion 2017 2,488 2,488 2,488 2,488
Depreciacion 2018 3,775 3,775 3,775 3,775
Depreciacion 2019 12,764 12,764 12,764
Depreciacion 2020 12,450 12,450
Depreciacion 2021 21,539

0 2,488 6,263 19,027 31,477 50,529
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Inflacién 3%
Tipo de Cambio s/. 3.348
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Tipo Gasto PU Total Aiio PU Total Aho PU Total Ao PU Total Ao PU Total Ao PU Total Ao
Oficina Licencias de Office 365 Empresa Premium 41.9 502 43.1 776 44 .4 11,988 45.7 23,323 47.1 41,827 48.5 68,116
Oficina Antivirus Karspersky PCs 4.3 52 4.5 80 4.6 1,240 4.7 2,413 4.9 4,328 5.0 7,048
Oficina Antivirus Karspersky Servidores 4.3 - 4.5 - 4.6 276 4.7 284 4.9 292 5.0 301
Oficina Oficina Alquiler 3,348.0 8,035 | 3,448.4 8,276 | 3,551.9 42,623 | 3,658.4 87,803 | 3,768.2 | 135,655 | 3,881.2 | 186,300
Oficina Oficina Servicios 250.0 1,500 257.5 1,545 265.2 3,183 273.2 3,278 281.4 3,377 289.8 3,478
Oficina Linea dedicada de Internet (2MB asegurable) 899.0 1,618 926.0 1,667 953.7 11,445 982.4 11,788 | 1,011.8 12,142 | 1,042.2 12,506
Oficina Moviles con plan de datos 80.0 - 82.4 |- 494 84.9 8,657 87.4 16,260 90.0 25,932 92.7 41,177
Oficina Central de Telefonia 32.0 384 33.0 791 33.9 5,703 35.0| 11,329 36.0| 21,610 37.1| 35,613
Oficina Utiles de Oficina 100.0 600 100.0 600 103.0 1,236 106.1 1,273 109.3 1,311 112.6 1,351
Servicios Servicios Contables 250.0 1,500 257.5 1,545 265.2 3,183 273.2 3,278 281.4 3,377 289.8 3,478
Marketing Prospeccion y Acercamiento (Diario) 3,000.0 - 3,090.0 ] 37,080 | 3,182.7 38,192 | 3,278.2 39,338 | 3,376.5 40,518 | 3,477.8 41,734
Marketing :’[‘)‘i:'r'g?ad en Buscadores, Webs y Redes Sociales 200.0 ; 2060| 2472| 2122 2546| 2185| 2623| 2251| 2701 231.9| 2,782
Marketing Temas de interés en canales digitales (Mensual) 400.0 - 412.0 4,944 424.4 5,092 437.1 5,245 450.2 5,402 463.7 5,565
Marketing Mailing (Mensual) 100.0 - 103.0 1,236 106.1 1,273 109.3 1,311 112.6 1,351 115.9 1,391
Marketing Publicidad en Impresos (Diarios y Revistas) 3,000.0 - 3,090.0 3,090 | 3,182.7 3,183 | 3,278.2 3,278 | 3,376.5 3,377 | 3,477.8 3,478
Marketing Tarjetas 20 120 20.6 124 21.2 255 21.9 262 22.5 270 23.2 278
Marketing Folletos 200f 1,200 206.0 1,236 212.2 2,546 218.5 2,623 225.1 2,701 231.9 2,782
Marketing Carpetas 50 300 51.5 309 53.0 637 54.6 656 56.3 675 58.0 696
Marketing Hojas Membretadas 30 180 30.9 185 31.8 382 32.8 393 33.8 405 34.8 417
Marketing Cuadernos (con los valores de la empresa) 600 - 618.0 618 636.5 637 655.6 656 675.3 675 695.6 696
Marketing Calendarios de Escritorio 400 - 412.0 412 424.4 424 437.1 437 450.2 450 463.7 464
Marketing Lapiceros 500 - 515.0 515 530.5 530 546.4 546 562.8 563 579.6 580
15,992 67,007 145,230 218,398 308,940 420,230
1+D QA Servidor de Base de Datos (Azure SQL) 502.2 - 502.2 - 517.3 1,241 532.8 1,279 548.8 1,317 565.2 1,357
1+D QA Servidor de Mailing (Azure VM) 190.8 - 190.8 - 196.6 472 202.5 486 208.5 500 214.8 515
1+D QA Servidor Web Services (Azure App) 247.8 - 247.8 - 255.2 612 262.8 631 270.7 650 278.8 669
1+D Herramientas para Investigacion y Desarrollo 1,000.0 - 1,000.0 - 1,030.0 12,360 | 1,060.9 12,731 | 1,092.7 13,113 | 1,125.5 13,506
- - 14,686 15,126 15,580 16,047
Operaciones Servidor de Base de Datos (Azure SQL) 502.2 - 502.2 3,013 502.2 6,026 517.3 6,207 532.8 6,393 548.8 6,585
Operaciones Servidor de Mailing (Azure VM) 190.8 - 190.8 - 190.8 2,290 196.6 2,359 202.5 2,429 208.5 2,502
Operaciones Servidor Web Services (Azure App) 247.8 - 247.8 1,487 247.8 2,973 255.2 3,062 262.8 3,154 270.7 3,249
- 4,500 11,289 11,628 11,977 12,336
|_15,992 | |_71,507 | |_245,152 | |_336,496 |

Tabla 21 - Gastos de Ventas




5.3. Personal

El personal esta distribuido en las areas de operaciones, I+D, ventas, administracion
y finanzas y gerencia general. Una vez que las operaciones se encuentren
establecidas, se debera incorporara personal de recursos humanos para que ayuden
a administrar el incremento de personal y el monitoreo sobre el clima laboral y

administrador de sistema de control sobre el cuidado y seguimiento de los valores.

Por otro lado, también sera importante el ingreso de personal de calidad y procesos

para ayudar en la homologacioén de estos.

A continuacién se explicard la funcion del personal de las distintas areas:

Operaciones

Gerente de Operaciones .- Encargado de todo el personal de operaciones de

blasquedas.

Jefe de Operaciones .- Encargado de asistir al gerente de operaciones sobre la

coordinacion y la administracién de los ejecutivos de busquedas.

Jefe de Proyectos .- Encargado de hacer seguimiento a cada uno de los proyectos
de cada cliente. Este colaborador se reunira con el cliente una vez al mes para

indicar el avance de la campafia, asi como asegurar el incremento de esta.

Ejecutivos de Busquedas .- Personal encargado de efectuar las busquedas con el

propésito de encontrar oportunidades de negocio.
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+D

Jefe de I+D .- Personal a cargo de la investigacion constante sobre nuevas mejoras
al soporte comercial ofrecido a los clientes. Encargado de proponer mejoras al
servicio y liderar los pilotos de los nuevos servicios en conjunto con la gerencia

general.

Analista Programador .- Personal encargado de desarrollar las mejoras propuestas
por la jefatura de 1+D. Se encargara de efectuar un exhaustivo analisis de la mejora
propuesta, a fin de contribuir con las sugerencias necesarias para asegurar el éxito

de esta.

Disefiador Gréfico .- Estard a cargo de disefar y desarrollar las mejoras necesarias
para soportar la imagen y lineas guia de la empresa, sobre todo el software
desarrollado por esta. De la misma manera se encargara de dar mantenimiento a los

logotipos, folletos, web y redes sociales.

Ventas

Gerente de Ventas .- Personal encargado administrar el equipo de ventas y reportar
a la gerencia el comportamiento del mercado. Analizara la competencia e informara
sobre tendencias del mercado que pueden ser aprovechadas para crear

oportunidades de negocio.
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Ejecutivo de Ventas .- Personal encargado de efectuar las ventas, hacer el
mantenimiento pos venta de los clientes, incrementar la cartera de clientes y hacer

seguimiento sobre el pago oportuno de los clientes.

Este personal brindara la informacion necesaria sobre el mercado y competidores,
para efectuar las mejoras necesarias sobre la curva de valor de la competencia y la

matriz ERIC.

Administracion y Finanzas

Jefe de Administracion y Finanzas .- Personal encargado de administrar al
personal de finanzas y llevar a cabo el seguimiento sobre los estados financieros, los

cuales seran reportados a la gerencia general semanalmente.

Asistente de Administracion .- Personal de soporte a la administracion y gerencia

de la empresa.

Gerencia General

Gerente General .- Persona encargada de la representacion y direccién de la

empresa.

A continuacion se presentara la proyeccion de personal a contratar en los préximos 5
afos, a través de la cuenta “Gastos de Administracién”. Como se puede apreciar en
el cuadro siguiente, las fechas de contratacion se efectuaran en el primer mes de
cada afio.
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Factor de gasto Empresa  42.00%
Inflaciéon 3%
Personal Fijo
2016 2017 2018
. Total Afio Total Afio Total Afio
Area Cargo Sueldo |Cantidad Sueldo |Cantidad Sueldo [Cantidad
por Factor por Factor por Factor

Gerencia General Gerente General 10,000 0 - 10,000 0.2 34,080 | 10,300 0.5 87,756
Administracién y Finanzas |Jefe de Administracidn y Finanzas 4,000 0 - 4,000 0 - 4,120 0 -
Administracion y Finanzas |Asistente de Administracion 1,200 0 - 1,200 0 - 1,236 0 -
Ventas Gerente de Ventas 2,500 1 21,300 2,500 1 21,300 5,000 1 85,200
Ventas Ejecutivo de Ventas 1,300 0 - 1,300 0 - 1,339 2 45,633
1+D Jefe de I+D 3,000 0 - 3,000 0 - 3,090 1 52,654
1+D Analista Programador 1,500 1 12,780 1,500 1 12,780 1,545 1 26,327
1+D Disefiador Grafico 1,500 0 - 1,500 0 - 1,545 0 -
Calidad y Procesos Jefe de Calidad y Procesos 3,000 0 - 3,000 0 - 3,090 0 -
Recursos Humanos Asistenta Social 2,000 0 - 2,000 0 - 2,060 0 -
Operaciones Gerente de Operaciones 6,000 0 - 6,000 0 - 6,180 0 -
Operaciones Jefe de Operaciones 3,000 0 - 3,000 0 - 3,090 0 -

2 34,080 2.2 68,160 5.5 297,570
Personal Variable

2016 2017 2018
. Total Afio Total Aiio Total Ao
Area Cargo Sueldo |[Cantidad Sueldo |Cantidad Sueldo [Cantidad
por Factor por Factor por Factor

Operaciones Jefe de Proyectos 2,000 1 17,040 2,500 1 21,300 2,575 3 131,634
Operaciones Ejecutivos de Busquedas 1,000 3 25,560 1,000 4 34,080 1,030 14 245,717

4 42,600 5 55,380 17 377,351

6 76,680 7 123,540 23 674,920

Tabla 22 - Gastos de Administraciéon 2016, 2017 y 2018
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Factor de gasto Empresa  42.00%
Inflacidn 3%
Personal Fijo
2019 2020 2021
o Total Ao por Total Ao por Total Ano po
Area Cargo Sueldo |Cantidad P Sueldo |Cantidad P Sueldo |Cantidad por
Factor Factor Factor
Gerencia General Gerente General 10,609 0.5 90,389 | 10,927 1 186,201 | 11,255 1 191,787
Administracion y Finanzas |Jefe de Administracidn y Finanzas 4,244 0 - 4,371 0 - 4,502 1 76,715
Administracion y Finanzas |Asistente de Administracién 1,273 1 21,693 1,311 1 22,344 1,351 2 46,029
Ventas Gerente de Ventas 5,150 1 87,756 5,305 1 90,389 5,464 1 93,100
Ventas Ejecutivo de Ventas 1,379 4 94,004 1,421 7 169,443 1,463 11 274,255
1+D Jefe de I+D 3,183 1 54,233 3,278 1 55,860 3,377 1 57,536
14D Analista Programador 1,591 1 27,117 1,639 1 27,930 1,688 1 28,768
1+D Disefiador Grafico 1,591 1 27,117 1,639 1 27,930 1,688 1 28,768
Calidad y Procesos Jefe de Calidad y Procesos 3,183 0 - 3,278 1 55,860 3,377 1 57,536
Recursos Humanos Asistenta Social 2,122 0 - 2,185 0 - 2,251 1 38,357
Operaciones Gerente de Operaciones 6,365 0 - 6,556 0 - 6,753 1 115,072
Operaciones Jefe de Operaciones 3,183 1 54,233 3,278 1 55,860 3,377 1 57,536
10.5 456,542 15 691,817 23 1,065,459
Personal Variable
2019 2020 2021
o Total Ao por Total Ano por Total Afo po
Area Cargo Sueldo [Cantidad P Sueldo |Cantidad P Sueldo |Cantidad por
Factor Factor Factor

Operaciones Jefe de Proyectos 2,652 5 225,972 2,732 9 418,952 2,814 14 671,253
Operaciones Ejecutivos de Busquedas 1,061 27 488,099 1,093 50 931,003 1,126 80 1,534,294

32 714,071 59 1,349,955 94 2,205,547

43 1,170,612 74 2,041,772 117 3,271,006

Tabla 23 - Gastos de Administracion 2019, 2020 y 2021
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5.4. Procesos del Servicio

El proceso da inicio con la aceptacion del servicio por parte del cliente. Una vez
aceptada la propuesta, el ejecutivo de cuenta hace la busqueda de clientes
potenciales junto con el cliente y también definen juntos el boceto de presentacion
del producto por parte de los Ejecutivos de Busquedas. Luego de ponerse de

acuerdo se envia la solicitud de creacion de proyecto al Jefe de Proyecto.

El Jefe de Proyecto crea el proyecto en el sistema y este automaticamente informa a

todos los interesados de la empresa con informacion pertinente para cada usuario.

El Jefe de Operaciones determina la capacidad requerida por el nuevo proyecto y en
base a la disponible solicita el incremento de esta o no. Antes de asignar el proyecto
a un Ejecutivo de Busquedas, solicita una reunion con el Jefe de Proyectos quien
serd el responsable de la operacion de esta campafia y al Ejecutivo de Ventas para
gue brinde detalles de la entrevista con el cliente. Luego de ello se asigna el

proyecto a uno o varios Ejecutivos de Blsquedas.

Con el progreso de la operacion el Jefe de Proyecto solicitara visitas mensuales al
cliente para presentarle en avance de la campafia, asi como afinar juntos la

estrategia empleada.
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llustracion 21 - Operacion Principal de Servicio de Prospeccion y Acercamiento
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5.5. Entregables del Servicio

El entregable del servicio es la cantidad de citas agendadas, asi como la base de
datos de los clientes potenciales sobre los cuales los Ejecutivos de Busquedas

trabajaron. Esta informacion contendra los siguientes datos:

Nombre de Empresa (*)

* Nombre de Contacto (*)

e Teléfono de Contacto (*)

 Mail de Contacto

e Fecha de Contacto (*)

» Estado de Contacto (*)

* Respuesta de Contacto

* Respuestas de Encuesta

 Observaciones

En caso de requerirse se podra entregar la grabacion de las llamadas telefonicas
pero esto tendra un costo adicional y deberan solicitarse antes de dar inicio la

campafia.

(*) Son campos obligatorios en la base de datos entregada.
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Se concluye que dependiendo del crecimiento de las operaciones, sera necesario
sumar a la planilla un area de recursos humanos con una mayor estructura, para dar

los cuidados necesarios a las necesidades de la operacion y rea administrativa.

La propuesta es de servicios y como tal requiere principalmente de la calidad de
servicio que den las personas para poder llevarse a cabo efectivamente. En tal
sentido se debe tener mucha cautela sobre las provisiones necesarias para asegurar

el pago de planillas y los pagos de los clientes.

Dentro de las condiciones de venta se deberd considerar un plazo maximo de 30

dias, una vez iniciado el servicio.
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Capitulo 6 - Plan Financiero

6.1. Hipotesis Utilizadas

A continuaciéon se detallan las hipoétesis utilizadas sobre

ejecutivos de busquedas y jefes de proyectos:

los esfuerzos de los

Variable 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Cantidad de minutos por busqueda 3 3 3 3 3
Cantidad de horas de trabajo al dia 6 6 6 6 6
Cantidad de busquedas al dia 120 120 120 120 120
Cantidad de busquedas al mes (22 dias) 2,640 | 2,640| 2,640| 2,640| 2,640
Cantidad de busquedas al afio (11 meses) 29,040 | 29,040 | 29,040 | 29,040 | 29,040
Paquete de busquedas 1,000| 1,000| 1,000| 1,000| 1,000
Cantidad de paquetes por Jefe de Proyectos al mes 15 15 15 15 15
Cantidad de paquetes por Jefe de Proyectos al afio (11 meses) 165 165 165 165 165

Tabla 24 - Variables Generales de Gestion
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6.2. Definicion de Costos

La definicién de costos del servicio requiere de la definicion de capacidad méaxima de
basquedas por cada afo, asi como los costos y gastos requeridos para brindar el

servicio.

Una vez que se divide los costos entre las busquedas tenemos el costo unitario,

adicionalmente es importante analizar la diferencia entre costo total y marginal.

Capacidades 2017 2018 2019 2020 2021
Paquetes de busquedas nuevas vendidas

anualmente 108 482 1,166 2,373 4,202
Busquedas vendidas anualmente 108,000 | 482,400 | 1,165,920 | 2,372,736 | 4,202,189
Costos 2017 2018 2019 2020 2021
Gastos de Ventas 87,498 |171,205| 245,152 | 336,496| 448,613
Gastos de Administracion 200,220|674,920|1,170,612 | 2,041,772 | 3,271,006
Activos Fijos 25,050 51,058 49,800 86,158 | 106,150
Costos Totales 312,768 | 897,183 | 1,465,564 | 2,464,426 | 3,825,769
Definicién de Costos 2017 2018 2019 2020 2021
Costo Unitario 2.90 1.86 1.26 1.04 0.91
Costo Marginal 2.90 1.56 0.83 0.83 0.74

Economia de Escala

Tabla 25 - Definicion de Costos Unitarios y Marginales

El costo marginal se calcula dividiendo las diferencias de costos de dos afios
contiguos entre las diferencias de busquedas de dos afios contiguos. Si el costo
marginal es menor al costo unitario, entonces se produce la economia de escala

esperada.
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llustracion 22 - Relacion de Costo Unitario y Costo Marginal

En la siguiente ilustracion se aprecia que el costo marginal se aleja cada afio del
unitario, sin embargo para el afio 2021, se aprecia un acercamiento debido a la
inclusibn de equipo gerencial que ayude a administrar de forma efectiva el
crecimiento de las operaciones. Si siguiésemos proyectando el crecimiento de
ventas, se presume que se presentaria nuevamente una nueva economia de escala,

al reflejarse la eficiencia operativa de los nuevos directivos.
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6.3. [Estado de Ganancias y Pérdidas

La proyeccion del EGP34 agrupa las proyecciones de ventas, la comisiéon de ventas
(estimada en un 20% de la cobranza), los gastos de ventas relacionados a los costos
y gastos mensuales por la ejecucidbn de las operaciones, los Gastos de
Administracion correspondiente al pago del personal, Otros Gastos (como
contingencia y estimados en 1% de las ventas), la Depreciacion de los Activos Fijos
adquiridos, a fin de reducir el IR35, el pago de Dividendos correspondiente al maximo
permitido al asegurar la caja inicial de S/. 10,000 (afios 2016 y 2017) y S/. 50,000

(afios 2018 en adelante) y finalmente los Resultados de Ejercicio.

Se efectda el célculo del VAN y TIR y se aprecian valores éptimos que indican

adecuada la decision de inversion en la propuesta.

Finalmente se puede apreciar ratios como la utilidad como porcentaje de ventas,
rotacion de la inversién y el rendimiento sobre la inversién como cantidades 6ptimas

para la inversion en la propuesta.

34 Acronimo de Estado de Ganancias y Pérdidas.
35 Acrénimo de Impuesto a la Renta.
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Tasa de Descuento 12%
Impuestos 18%
NOF 10,000 27,376 106,073 141,598 204,027 289,111
Ano 0 1 2 3 4 5
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas - 347,520 1,121,479 1,831,955 3,080,533 4,782,211
Comision de Ventas - 3,475 37,120 66,173 110,736 174,272
Utilidad Bruta - 344,045 1,084,360 1,765,782 2,969,797 4,607,940
Gastos de Ventas 15,992 " 71,507 © 171,205 ~ 245,152 " 336,496 448,613
. .. (15,992) 272,538 913,154 1,520,630 2,633,301 4,159,327
Margen de Contribucion
0.00%  78.42% 81.42% 83.01% 85.48% 86.97%
Gastos de Administracion 76,680 123,540 674,920 1,170,612 2,041,772 3,271,006
. (92,672) 148,998 238,234 350,018 591,529 888,321
Margen de Operaciones
0.00% 42.87% 21.24% 19.11% 19.20% 18.58%
Otros Gastos - 3,475 11,215 18,320 30,805 47,822
EBITDA (92,672) 145,523 227,019 331,698 560,723 840,499
0.00% 41.87% 20.24% 18.11% 18.20% 17.58%
Ingresos Financieros - - - - - -
Gastos Financieros - - - - - -
BAI (92,672) 145,523 227,019 331,698 560,723 840,499
Depreciacion - 2,488 6,263 19,027 31,477 50,529
UAIT (92,672) 143,036 220,757 312,671 529,247 789,970
IR - -7 38620 ~ 59,604 84,421 142,897
Utilidad Neta (92,672) 143,036 182,137 253,067 444,825 647,073
Dividendos - 113,048 58,644 186,769 327,716 506,368
Resultado del Ejercicio (92,672) 29,988 123,493 66,298 117,109 140,705
Determinando el Free Cash Flow
(+) Depreciacion - 2,488 6,263 19,027 31,477 50,529
(+) Intereses - - - - - -
(-) Variacién en NOF (10,000) (17,375)  (78,698)  (35,525)  (62,428)  (85,084)
(-) Variacion en Activo Fijo (9,950) (15,100) (51,058) (49,800) (86,158) (106,150)
Free Cash Flow (112,622) 113,048 58,644 186,769 327,716 506,368
VAN 663,599
TIR 113.15%
Utilidad como porcentaje de ventas 0.00% 41.16% 16.24% 13.81% 14.44% 13.53%
Rotacion de la Inversion 0 3 19 9.81 9.40 9.44
Rendimiento sobre lainversion 0 1 3 1.35 1.36 1.28

Tabla 26 - Estado de Ganancias y Pérdidas
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6.4. Balance General

En la proyeccion del BG36, se puede apreciar la caja que se mantendra por politica
con un minimo de S/. 10,000 (2016 y 2017) y S/. 50,000 (2018 en adelante), la
cuenta de Clientes o Cuentas por Cobrar que corresponde a un 5% de las ventas

periodo anterior, el Activo Fijo y su consecuente Depreciacion.

Por el lado del Pasivo, no se esta considerando financiamiento con Proveedores ni
Bancos, ya que se dard inicio con un aporte de capital correspondiente a S/.112, 622

por parte de los accionistas.

En vista que no existe financiamiento con terceros, la NOF37 y CT38 son iguales. No
se requiere necesidades de financiamiento ya que con el dinero de las ventas y el
aporte de capital se cubren las necesidades de dinero para el mantenimiento de la

operacion.

36 Acrénimo de Balance General
87 Acronimo de Necesidad Operativa de Fondos
38 Acrénimo de Capital de Trabajo
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2016 2017 2018 2019 2020 2021
Activo
Caja 10,000 10,000 50,000 50,000 50,000 50,000
Clientes (5%) - 17,376 56,074 91,598 154,027 239,111
Total Activo Corriente 10,000 27,376 106,073 141,598 204,027 289,111
Activo Fijo 9,950 25,050 76,108 125,908 212,066 318,216
Depreciacién - (2,488) (8,750) (27,777) (59,254) (109,783)
Total de Activo Fijo 9,950 22,563 67,358 98,131 152,812 208,433
Total Activo 19,950 49,938 173,431 239,729 356,838 497,543
Pasivo
Proveedores - - - - - -
Crédito de Banco - - - - - -
Total Pasivo Corriente - - - - - -
Deuda a largo plazo - - - - - -
Total Pasivo No Corriente - - - - - -
Total Pasivo - - - - - -
Patrimonio neto 112,622 112,622 112,622 112,622 112,622 112,622
Resultado de ejericios anteriores - (92,672) (62,684) 60,809 127,107 244,216
Resultados de ejercicio (92,672) 29,988 123,493 66,298 117,109 140,705
Total pasivo y patrimonio neto 19,950 49,938 173,431 239,729 356,838 497,543
Cuadre - - - - - 0
2016 2017 2018 2019 2020 2021
NOF 10,000 27,376| 106,073| 141,598| 204,027 289,111
CT 10,000 27,376| 106,073| 141,598| 204,027 289,111

Tabla 27 - Balance General
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6.5. Flujo de Caja

En el Flujo de Caja se puede apreciar los ingresos por cobranzas y el patrimonio
inicial. Por otro lado se pueden apreciar todos los gastos corrientes, incluyendo los
pagos de Dividendos e IR. Es importante comentar que se ha estimado un ratio de

cobranza del 95%.

Ratio de Cobranza 95%
2016 2017 2018 2019 2020 2021
INGRESOS

Cobranzas - 330,144 1,082,781 1,796,432 3,018,104 4,697,128

Patrimonio Inicial 112,622 -

Préstamo Bancario - - - - -
Total Ingresos 112,622 330,144 1,082,781 1,796,432 3,018,104 4,697,128
EGRESOS

Comision de Ventas (5%) - 3,475 37,120 66,173 110,736 174,272

Gastos de Oficina 15,992 67,007 145,230 218,398 308,940 420,230

Gastos de I+D - - 14,686 15,126 15,580 16,047

Gastos de Operaciones - 4,500 11,289 11,628 11,977 12,336

Gastos de Administracion 76,680 123,540 674,920 1,170,612 2,041,772 3,271,006

Otros Gastos - 3,475 11,215 18,320 30,805 47,822

Compra de Activos Fijos 9,950 15,100 51,058 49,800 86,158 106,150

Pago Préstamo - - - - - -

Pago de Intereses - - - - - -

Pago de Dividendos - 113,048 58,644 186,769 327,716 506,368

IR - - 38,620 59,604 84,421 142,897
Total Egresos 102,622 330,145 1,042,781 1,796,431 3,018,104 4,697,128
Flujo de Caja del periodo 10,000 - 40,000 - - -
Saldo Inicial de Caja - 10,000 10,000 50,000 50,000 50,000
Saldo Final de Caja 10,000 10,000 50,000 50,000 50,000 50,000
Caja Minima Requerida 10,000 10,000 50,000 50,000 50,000 50,000
Superavit a la Fecha - - - - -

Tabla 28 - Flujo de Caja

Se concluye que antes de implementar el proyecto, se debe explotar los estados
financieros mensualmente por el primer afio, a fin de tener una idea mas clara sobre

el financiamiento por cada mes de operaciones.
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También se concluye que es posible crear economias de escala, considerando una
significativa inversion en planilla para el personal de ventas y operaciones en el afio
2018. En la medida en que continle el crecimiento y se tenga acceso a
financiamiento, la economia de escala permitira reducir los costos y tener un mayor

margen mientras el mercado soporte el precio definido.

Adicionalmente, la inclusién de nuevos directivos al afio 2021, define un quiebre en
la actual propuesta de valor, ya que con una marca posicionada en el mercado, se
puede pensar en llevar la propuesta a los deméas paises de la region, con modelos
de negocio adaptados a cada uno de los paises donde se inicie operaciones y
adicionalmente incluir nuevos servicios de soporte comercial que complementen el

abanico de soluciones para la creacién de oportunidades de negocio.

Finalmente, se aprecia una TIR mayor al 100%, lo cual es posible en proyectos
altamente rentables. Esto se va a poder reflejar si se hace efectiva la
implementacion técnica del modelo que soporte un crecimiento organico utilizando
herramientas de tecnologias de la informacion oportunamente bajo las exigencias

del mercado.
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Capitulo 7 - Riesgos criticos

Competencia

1. Si ben no existe un competidor que ofrece la propuesta actual. La principal
amenaza es que un centro de contactos decida crear una unidad de negocio que
implemente el servicio complementario de andlisis via big data. Es por este
motivo que el |+D se convierte en un elemento que busca mantener un
diferencial constante, que llevara a la conversion de una empresa enfocada en la
creacion de oportunidades de negocio para los clientes. Sumado al 1+D, se
encuentra uno de los principales valores que es “El Compromiso”, el cual es el
impulso principal sobre el personal, para generar el diferencial necesario contra

la competencia.

2. Si bien los proveedores de informacion tienen un poder de negociacion débil, el
servicio que brindan muchas instituciones publicas es gratuito. En tal sentido
existe un riesgo critico en el hecho de que estos comiencen a cobrar por el
servicio. Se debera tener una buena cantidad de proveedores gratuitos

adicionales a fin de mitigar el riesgo.
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Management

3.

4.

Con el fin de no iniciar operaciones con costos muy altos, se contratara jovenes
profesionales, los cuales iran conformando la planilla directiva progresivamente,
el riesgo de esta estrategia es que no se cuente con profesionales con el nivel
necesario, en tal sentido se espera que los directivos incrementen sus niveles y
puedan crecer profesionalmente junto con la empresa. Pasada la etapa de los
cinco afos se ha pensado efectuar una inversion adicional en personal directivo.
Si se logra una efectiva economia de escala, se puede pensar de adherir
directivos de mayor nivel anticipadamente. Todo esto dependera del crecimiento

de las ventas.

Ante la posibilidad de fuga de directivos hacia la competencia, se debera
manejar mucha reserva sobre las mejoras propuesta por I+D y los planes que se
encuentran en laboratorio. Estos se convierten en el diferencial que permitira a la

empresa mantenerse a la cabeza del mercado.

Legales

5.

Se debe registrar bajo patente la marca y logotipos, a fin de evitar problemas
futuros sobre su uso de estas. Adicionalmente se debe patentar el software de
uso del cliente, a fin de evitar que restrinjan el uso de este, como una estrategia
de la competencia para sacarnos del mercado alegando la existencia previa de

un software con las mismas caracteristicas.

100



6.

Se debe monitorear la implicancia de la “Ley de Proteccion de Datos” sobre la
informacién de contactos de empresas que se mantendra almacenada. Cambios

en esta ley pueden afectar la viabilidad de la propuesta.

Tecnologia

7.

10.

Los sistemas a los cuales tendra acceso el cliente deberan desarrollarse
pensando en limitar el acceso desde las instalaciones de la competencia. Se
debe habilitar restricciones de acceso solo desde las direcciones IP3° del cliente,
para lo cual se desarrollardn aplicaciones con acceso a través de usuario y
contraseila y que requieran el registro previo del equipo donde van a ser
utilizadas. Se tiene claro que es imposible evitar el copiado de las aplicaciones,
pero todo elemento disuasivo ayudarda a frenar la répida reacciéon de la

competencia.

Los sistemas internos deberan tener los mecanismos necesarios de seguridad

para evitar su extraccion de la empresa y su rapido copiado por la competencia.

La asignacion de datos para los proyectos de busquedas deberan ser
controlados exhaustivamente. Cualquier dato adicional que se asigne a un
proyecto, debera ser asignado formalmente y dejar su registro en los sistemas de
la compafia. Esto debe ser cuidado minuciosamente porque es la fuente para

efectuar los procesos de facturacion del servicio.

Los algoritmos de mineria de datos para la big data, asi como las fuentes de las
aplicaciones, deben estar almacenados en lugares seguros que permitan el

acceso solo a personal autorizado.

3% |P: Namero que identifica a una computadora eeriet.
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Otras areas de vulnerabilidad

11. Por ser nuevo el servicio no se tiene un estimado de su eficiencia. En tal sentido
se deber& hacer demostraciones gratuitas con los clientes, a fin de demostrarles
la eficacia, profesionalismo del personal y eficiencia en la creacion de

oportunidades de negocio.
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Conclusiones

1. Bajo las evaluaciones de mercado objetivo, aceptacion de propuesta de valor,
definicibn de modelo de negocio y proyeccion financiera, se concluye que el
proyecto es viable, sin embargo la definicion de precio es uno de los puntos
dificiles de determinar, en tal sentido el primer afio de puesta en operaciones
servird para medir la receptibilidad del precio por parte del mercado, efectuar los
ajustes necesarios y determinar si la propuesta tiene posibilidades de sostenerse
en el tiempo.

2. Se puede hacer proyecciones de mercado por varios datos, sin embargo todo
analisis debe partir del rango de ventas de las empresas. Sin este dato cualquier
analisis del tamafio del mercado puede ser insuficiente.

3. La definicion de una propuesta de valor debe estar completamente alineada a las
alegrias y frustraciones que realmente sienten los clientes. Solo de esta forma la
propuesta podra sostenerse en base a una necesidad real y no a una esperanza

de necesidad que los emprendedores pudieran imaginar.
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Nunca se debe dejar de monitorear a la competencia. Si bien esta no existe,
existe competencia potencial y se debe verificar continuamente su evolucién de

ventas, a fin de estar alertas sobre posibles acercamientos sobre la propuesta.

En algunas ocasiones se podrd sentir la tentacion de brindar el servicio a
algunos de los posibles competidores como son: centro de contactos, agencias
de publicidad y community managers, pero se debe evitar hacerlo ya que les
daremos una vision méas clara sobre cémo integrarse y convertirse en la

competencia.

Es importante validar la propuesta de valor con la opinion de expertos. Esta
validacion hace visibles apreciaciones erroneas sobre la valoracion que se
pensaba tenia el cliente y también permite determinar el esfuerzo a efectuar para

alcanzar los niveles esperados de la propuesta.

A pesar de tener la opinién de expertos, talvez es necesario complementarla con
los servicios de una empresa que ayude en la elaboracion de un focus group.
Esto permitiria tener una idea mas acertada sobre la aceptacién de la propuesta
de valor por parte del publico objetivo y si es que es necesario efectuar algunas

mejoras adicionales antes de salir al mercado.

Los valores definidos para la empresa deben tener una relacion directa con los
valores de la familia duefia del negocio. Caso contrario, se creara
constantemente un doble criterio en la toma de decisiones, que los
colaboradores notaran rapidamente, con lo que dejaran de creer en la cultura de

la empresa, afectandose el servicio ofrecido a los clientes.

Las empresas de servicios tienen un alto componente de personal, por este

motivo considero que en estas se debe tener un mayor énfasis en la creacién de
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10.

11.

12.

una buena base en el tercer nivel del octdbgono, ya que este genera una
fidelizacion de clientes y empleados.

Por tratarse de la constitucion de una empresa familiar, se debe crear el
“Protocolo Familiar” lo antes posible. Este servira para tener las reglas claras y
poder solucionar rapidamente los conflictos que se produzcan.

Los gastos necesarios por el plan de Marketing deben considerarse como
prioritarios, ya que iniciar el negocio con esta estructura sdlida de imagen y
marca sera un punto diferencial para concretar la venta del servicio.

Es importante tener claramente definidos los procesos, de preferencia antes de
iniciar las operaciones, de esta manera se evitard problemas con la atencién del
servicio y se vera con mayor claridad los posibles ajustes o inversiones que se

tengan que hacer.
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Apéndice

1. Opinidn de Expertos

Se elabord un cuestionario con preguntas que fueron presentadas a expertos en
ventas. Se ha seleccionado personas que hayan tenido una larga trayectoria en

cargos relacionados a estas.

Las preguntas tienen la intencion de validar la falta de una propuesta en el mercado,
que ayude a cubrir la necesidad de un aliado en la creacion de oportunidades de

negocio.

A continuacién la respuesta a las preguntas de cada uno de los expertos:
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Experto 1

Nombre |[Empresa Cargo Sector Tipo
Manuel Rios | Movistar | Jefe de Ventas Corporativa | Comunicaciones B2B
item | Pregunta Respuesta

¢En los objetivos de sus vendedores,

Si hay objetivos relacionados a los

1 |existe alguno en que se pida una - .
. : : requerimientos de la alta gerencia
cuota obligatoria de nuevos clientes?
¢ Por qué cree que sus vendedores Considero que las metas son
no alcanzan las metas de nuevos - : ,
: ambiciosas y no puedo analizar si los
2 |clientes? Esto genera alguna vendedores estdn comprometidos o
frustracion o lo consideras una o con el nimero P
realidad )
Numero de visitas a la semana. 7 de
; C6mMo monitoreas el esfuerzo que cartera y 3 nuevos. Se supervisor las
3 Icés vendedores invierten en Iosq visitas. Lo mas dificil es identificar al
. sponsor ideal, esto se puede ejecutar
nuevos clientes? . S
con varias llamadas y definicion del
speech.
; De donde obtiene la informacion de L : :
4 |¢ : De inteligencia comercial.
sus clientes prospecto?
El ranking de las 1000 empresas, top
P . . 5000 empresas, cruce de facturacion.
¢, Qué criterios utiliza para seleccionar . T
5 . L, Se utiliza automatizaciones para
esta informacion? : > ,
extraer informacion de diferentes
origenes.
¢Utiliza un call center interno o .
No para la prospeccion, el call center
6 |externo para acercarse a sus
: es para la venta.
prospectos, sacar citas?
7 ¢ Utiliza campafas via Mailing para No
acercarse a sus prospectos? '
De un universo de 1,000 clientes
8 |potenciales ¢, Cuantos cree que 25%
acepten una cita?
; Pagaria por una suscripcion anual I L
¢rad P P Definitivamente. Esta también en las
9 |que le asegure tener citas agendadas

diariamente?

grandes empresas.

107




Experto 2

Nombre Empresa Cargo Sector Tipo
Vanesa Gottig 3M Account Manager Comercio B2B
item | Pregunta Respuesta

¢En los objetivos de sus vendedores,

Si pero no es obligatoria, no se exige

1 |existe alguno en que se pida una
. : : concretamente.
cuota obligatoria de nuevos clientes?
¢ Por qué cree que sus vendedores
no alcanzan las metas de nuevos
2 |clientes? Esto genera alguna Si es muy frustrante.
frustracion o lo consideras una
realidad
¢Como monitore;as_ el esfuerzo que A través del cumplimiento de los
3 |los vendedores invierten en los - .
. indicadores definidos.
nuevos clientes?
4 ¢De d_énde obtiene la informacion de Se compran bases de datos.
sus clientes prospecto?
5 ¢, Qué criterios utiliza para seleccionar | Segmentacion por: Facturacion,
esta informacion? Margen, ubicacion geogréfica, etc.
Si ha utilizado call center, pero la
experiencia no fue buena. Fue una
¢ Utiliza un call center interno o tercerizaciéon pero las personas del
6 |externo para acercarse a sus call no estaban correctamente
prospectos, sacar citas? preparadas para dar el servicio. No
eran empaticas al efectuar las
llamadas.
7 ¢ Utiliza campafas via Mailing para No ha utilizado.
acercarse a sus prospectos?
De un universo de 1,000 clientes Entre 0% y 5%, pero todo depende
8 |potenciales ¢ Cuantos cree que del speech a través del cual se
acepten una cita? concreta la cita.
¢, Pagaria por una suscripcién anual
9 |que le asegure tener citas agendadas | Definitivamente.

diariamente?
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Experto 3

Nombre Empresa Cargo Sector Tipo
Luis Alberto América Movil | Ejecutivo de Ventas -
. , Servicios B2B
Delgado Peru Corporativas
item | Pregunta Respuesta

¢En los objetivos de sus vendedores,

Si se pide clientes nuevos pero no

1 |existe alguno en que se pida una oo
. : : como objetivo.
cuota obligatoria de nuevos clientes?
¢ Por qué cree que sus vendedores
no alcanzan las metas de nuevos
2 |clientes? Esto genera alguna Porque los objetivos lo permiten.
frustracion o lo consideras una
realidad
¢, Coémo monitoreas el esfuerzo que
3 |los vendedores invierten en los No se monitorea.
nuevos clientes?
4 ¢, De donde obtiene la informacién de | Recomendados cada uno se las
sus clientes prospecto? busca a través de referidos.
5 z,Qué criterios_, 'utiliza para seleccionar No se seleccionaba esta informacion.
esta informacion?
¢ Utiliza un call center interno o
6 |externo para acercarse a sus No se ha utilizado.
prospectos, sacar citas?
¢ Utiliza campafas via Mailing para En el B2B el Anti spam €s una
7 amenaza a esta caracteristica del
acercarse a sus prospectos? -
servicio.
Depende del segmento y del
producto. En algunas ocasiones algun
De un universo de 1,000 clientes extranjero puede contratar los
8 |potenciales ¢, Cuantos cree que servicios de un call center local para
acepten una cita? encontrar representantes. Esta
informacion la pueden proporcionar
las embajadas o SGS.
¢ Pagaria por una suscripcion anual
9 |que le asegure tener citas agendadas | Si se puede vender.

diariamente?
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Experto 4

Nombre Empresa Cargo Sector Tipo
Adolfo Almeyda PAVCO Jefe Comercial Construccion B2B
item | Pregunta Respuesta

¢En los objetivos de sus vendedores,

Si. Se tiene un objetivo de venta anual

1 |existe alguno en que se pida una del 10% en nuevos clientes y 10% en
cuota obligatoria de nuevos clientes? |nuevos productos.
¢ Por qué cree que sus vendedores
no alcanzan las metas de nuevos ,
; Prefieren vender sobre la cartera ya
2 |clientes? Esto genera alguna .
., . asignada.
frustracion o lo consideras una
realidad
¢, Coémo monitoreas el esfuerzo que
3 |los vendedores invierten en los No se monitorea.
nuevos clientes?
No se contaba con una informacion
4 ¢,De dbénde obtiene la informacion de |puntual. Se les asignaba distritos, ya
sus clientes prospecto? gue se segmentaba por ubicacion
geogréfica.
; Qué criterios utiliza para seleccionar : : L
5 ¢Q . L, P No se seleccionaba esta informacion.
esta informacion?
; Utiliza un call center interno o : . .
¢ Si ha utilizado y le dio buenos
6 |externo para acercarse a sus
e resultados.
prospectos, sacar citas”
Si ha utilizado campafias via Mailing y
7 ¢ Utiliza campafas via Mailing para esta tenia una respuesta de los
acercarse a sus prospectos? interesados via mail también. Se
concretaba el 20% de la venta.
De un universo de 1,000 clientes
8 |potenciales ¢, Cuantos cree que El 25 %.
acepten una cita?
¢, Pagaria por una suscripcién anual
9 |que le asegure tener citas agendadas | Claro que si.

diariamente?
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Experto 5

Nombre Empresa

Cargo Sector Tipo

Javier Gallardo

Orica Chemicals

Account Manager Mineria B2B

item

Pregunta

Respuesta

¢En los objetivos de sus vendedores,

1 |existe alguno en que se pida una Objetivo anual entre el 10% y el 15%.
cuota obligatoria de nuevos clientes?
¢ Por qué cree que sus vendedores
no alcanzan las metas de nuevos No son nuevos clientes, valiosos, es
2 |clientes? Esto genera alguna mas facil conseguir clientes pequefios
frustracion o lo consideras una gue grandes.
realidad
Seguimiento con cuadro que ve las
¢, Coémo monitoreas el esfuerzo que ventas por cliente, pero esta medicion
3 |los vendedores invierten en los también considera la venta a clientes
nuevos clientes? actuales. Se considera los regresos
de clientes antiguos.
Ferias, los mismos clientes te
4 ¢,De dénde obtiene la informacién de |recomiendan, ver importaciones de
sus clientes prospecto? productos quimicos, referencias de la
region.
5 ¢, Qué criterios utiliza para seleccionar | En base a posible consumo de
esta informacion? productos, Summit regionales.
¢ Utiliza un call center interno o No es necesario ya que son una
6 |externo para acercarse a sus empresa de nicho y no tienen muchos
prospectos, sacar citas? clientes.
7 ¢ Utiliza campafas via Mailing para No
acercarse a sus prospectos? '
De un universo de 1,000 clientes
8 |potenciales ¢ Cuantos cree que Supone que son pocos.
acepten una cita?
¢, Pagaria por una suscripcién anual
9 |que le asegure tener citas agendadas | Si pagaria.

diariamente?
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Experto 6

Nombre Empresa Cargo Sector  Tipo
. : Directora del MBA para -
Enkelejda Ymeri PAD Ejecutivos del PAD Servicios | B2C

item

Pregunta

Respuesta

¢En los objetivos de sus vendedores,

Si existe un objetivo muy puntual al

1 |existe alguno en gque se pida una
. : : respecto.
cuota obligatoria de nuevos clientes?
Porque prefieren cerrar negocio con
¢ Por qué cree que sus vendedores clientes actuales, incrementar el
no alcanzan las metas de nuevos Upselling antes que vender a clientes
2 |clientes? Esto genera alguna nuevos. Es muy frustrante que los
frustracion o lo consideras una vendedores no pongan ese mismo
realidad empefio que uno pone sobre el
negocio.
. : No hay forma de monitorear y es que
¢, Coémo monitoreas el esfuerzo que : ’
S no se debe monitorear a través de un
3 |los vendedores invierten en los .
, sistema, ya que esta debe ser labor
nuevos clientes?
del gerente de ventas.
4 ¢, De donde obtiene la informacion de |Los datos se obtienen de revistas del
sus clientes prospecto? sector, eventos del sector, etc.
5 ¢, Qué criterios utiliza para seleccionar | Todo lo relacionado a comunicaciones
esta informacién? en entornos rurales.
R . Se tiene un colaborador interno en la
¢ Utiliza un call center interno o . -
empresa que tiene facilidad de
6 |externo para acercarse a sus U .
e comunicacion via teléfono y que
prospectos, sacar citas” .
concreta citas para los vendedores.
7 ¢ Utiliza campafas via Mailing para Si ha utilizado pero sabe que la
acercarse a sus prospectos? eficiencia no es muy buena.
De un universo de 1,000 clientes
8 |potenciales ¢ Cuantos cree que Considera que son muy pocos.
acepten una cita?
Si pagaria pero tendria que evaluar el
¢, Pagaria por una suscripciéon anual | precio. Una buena opcién seria probar
9 |que le asegure tener citas agendadas | el servicio y si este funciona, entonces

diariamente?

se paga solo y se podria acordar una
suscripcién anual.

112



Experto 7

Nombre Empresa Cargo Sector Tipo
Erick Radicy BAT Gerente de Ventas Comercio B2C
item | Pregunta Respuesta

¢En los objetivos de sus vendedores,
existe alguno en que se pida una
cuota obligatoria de nuevos clientes?

Si se tienen indicadores de efectividad
y cobertura

¢ Por qué cree que sus vendedores
no alcanzan las metas de nuevos
clientes? Esto genera alguna
frustracion o lo consideras una
realidad

Porque es frustrante la negacién de
los clientes. Se requiere de un perfil
gue sea tolerante a esta frustracion.
Existe personal no sanguineo pero
gue se adecua a procesos definidos.

¢, Como monitoreas el esfuerzo que
los vendedores invierten en los
nuevos clientes?

No se monitorea. Se confia en que la
cuota a la que el vendedor llega es el
maximo esfuerzo. Se incentiva a
través de bonificaciones.

¢ De donde obtiene la informaciéon de
sus clientes prospecto?

De las empresas de estudios de
mercado como son Apoyo Yy Arellano.
Estas son costosas y pueden costar
hasta US$ 100,000.

¢, Qué criterios utiliza para seleccionar
esta informacion?

Las empresas de estudios de
mercado suelen tener mucha
informacion y me dan la informacion
bajo muchos criterios.

¢ Utiliza un call center interno o
externo para acercarse a sus
prospectos, sacar citas?

Si se ha utilizado call center externo e
interno y la experiencia ha sido muy
buena.

¢ Utiliza campafas via Mailing para
acercarse a sus prospectos?

No las ha utilizado porque el giro de
tabaco es sensible a ser utilizado a
través de este medio.

De un universo de 1,000 clientes
potenciales ¢ Cuantos cree que
acepten una cita?

No recomienda que se utilice la
entrega de folleteria a través del
vendedor, ya que esto es muy
costoso. Se deberia ofrecer la
distribucion de estos y concrecion de
una segunda visita recién con el
vendedor.

¢ Pagaria por una suscripcion anual
gue le asegure tener citas agendadas
diariamente?

No bajo el giro en el que se encuentra
y si lo hiciese tendria que evaluar la
trayectoria de la empresa.
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