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Resumen ejecutivo 
 
El equipo de trabajo analizó el mercado, encontrando mucho público a los cuales les gusta ir a reuniones, fiestas o eventos familiares durante los fines de semana, les gusta tomar bebidas alcohólicas en este tipo de reuniones y siempre disfrutan en grupo, pero siempre llega la parte en que el dueño de casa o del evento ya invitó todo lo que tenía en su refrigeradora y es momento de seguirla como diríamos muchos, por lo que los invitados hacen la famosa chanchita, e aquí el gran problema  de ellos donde compran de manera segura a altas horas de la noche para seguir con la fiesta.
 
Por lo tanto, el Equipo propuso la idea de negocio que se trata de dar el servicio delivery de tragos, cervezas y complementos para los mismos, calificado de acuerdo a la necesidad de las personas que están en el evento en base a su edad, gustos y tipo de diversión, ofreceremos rapidez en la entrega y seguridad para que nadie salga a comprar inseguramente.
 
Estos servicios se darán a domicilio para que nuestros clientes no tengan que salir a buscar a altas horas de la noche alguna bodega o licorería, poniendo en riesgo no encontrar y también en peligro su vida si van en algún auto o estén prestos a que les puedan robar, nosotros mediante el pedido que nos hagan los clientes llevaremos las bebidas en motos, o auto de acuerdo al tipo de pedido que nos hagan.
 
Nuestro personal estará altamente capacitado para dar el mejor servicio y entregar el pedido en el tiempo pactado con nuestros clientes, nuestro objetivo será que nuestros clientes estén totalmente satisfechos y puedan seguir contactándonos para hacernos una red de contactos, que cuando piensen en donde comprar licor o cerveza menciones llama Pa’Seguirla, y quede grabados en ellos que seamos su primera opción, ante todo.         
Otro medio que usaremos serán las Redes Sociales (Facebook) y página web las cuales serán administradas por uno de los socios, colgando información comercial, promociones, fotos y videos en el momento en que llegamos a nuestros clientes, testimonios o entrevistas del servicio recibido. 
 
En la página web también encontraremos resultados y una parte donde el cliente o usuario podrá hacer publicaciones, comentarios, preguntas, que podrán ser resueltas por nosotros mismo o incluso por UN cliente quizá que ya recibió nuestro servicio.
2. Aspectos generales del negocio
2.1 Idea / nombre del negocio
Los peruanos por naturaleza somos personas cálidas, acogedoras, sencillas y amigueras al máximo; nos encanta disfrutar de aquellos momentos con las amistades y familia, de manera tal que siempre se busca un pretexto para una reunión con sus respectivos tragos la cual se prolonga muchas horas.
 
Esta idea de negocio nace a raíz de identificar esta necesidad “solemos amanecernos hasta altas horas de la  madrugada” cada que tenemos una reunión ya sea con los amigos o familia, pues nos cuesta regresar a casa sanos, es decir si no estás un poco mareadito o cansado de tanto bailar la fiesta no ha cumplido su misión entonces surge la necesidad de continuar con la fiesta, usualmente para las reuniones en casa el anfitrión  obsequia las primeras rondas, cajas la cual dura un par de horas pero un determinado momento el cariño de la casa  se acaba y llega la hora de la temible y siempre aceptada “chanchita”, en este  punto surge las siguientes preguntas: ¿a esta hora donde podemos comprar bebidas alcohólicas? ¿Quién irá a comprar? ¿Quién puede manejar?  Son preguntas típicas que se hacen estos grupos de amigos que muchos de ellos ponen en riesgo su integridad física al ir a buscar estas bebidas acompañadas de piqueos.
[image: ]Entonces fue así que nace Pa’ seguirla, ¿acaso no sería fenomenal que con una llamada y un tiempo razonable de espera tengas tu pedido en la puerta de tu casa?
2.2 Descripción del producto/servicio a ofrecer
 
Pa seguirla ofrece los servicios de entrega de bebidas alcohólicas en los NSE 6 Y 7 de miércoles a domingos de 11:00 pm a 5:00 am, a fin de satisfacer la demanda de nuestros clientes.
El servicio se puede realizar en el mismo momento; contamos con tiempo de espera establecidos según el distrito del pedido ya que es fundamental la transparencia con nuestros clientes. Además, la cartilla de precios está publicada en nuestra página web y en todos nuestros medios de comunicación. 
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2.3 Equipo de trabajo
 
·         [image: ]Castro Majin, Patricia
Profesional en Administradora de Empresas, actualmente ocupando el cargo como analista de Talento y Cultura en Gesnext Perú empresa de la IBM especializada en BPO en finanzas y administración; y recursos humanos para los mercados de Europa del Sur y América Latina. Con 10 años de experiencia en Recursos Humanos en Desarrollo, Capacitación y Clima laboral asegurando el potencial humano. En Pa seguirla, asumirá el cargo Gerencia General, pues su valioso aporte en planeamiento estratégico y relaciones con clientes, permitirá fortalecer y mantener una buena relación entre la empresa y todos sus stakeholders.
 
[image: 10392450_10205051827128188_4256997022663511310_n.jpg]
·         Karen Veronica Calixto Soncco
Profesional de la carrera de Contabilidad en la UPC, con 8 años de experiencia contable, tributaria y financiera en diferentes empresas. Mi aporte en el proyecto va a ser en el área constitución de la empresa y asumiré la Gerencia de Administración y Finanzas
 
·         [image: La imagen puede contener: 1 persona, de pie]Paula Díaz Mejía
Profesional en Administración de Empresas, con alto grado de   flexibilidad para adaptarme a los distintos entornos, situaciones y personas. Autoconfianza para asumir nuevos retos en el trabajo y enfocada en el logro de objetivos. Cuento con empatía, creatividad y capacidad analítica para la mejor solución de problemas. Facilidad de comunicación. Con 4 años de experiencia en el sector de Servicio al Cliente, reclamos y operaciones administrativas, asumiré de Gerencia de    Operaciones.
[image: https://lh5.googleusercontent.com/HONWkN4noyK8XEoMf7sDZSfSac0LpN-p9kDE9y4GPHH9K6IiRyLI2M_jzJHOCNcFRLgR9Jh-cgmiAE0_a7utPhYBGENn4F_ar_WVjtpGkojjYyQTE514ZvS8KiB49ViAZ_IZnVl1]
·         Christian Ríos Tamayo
Egresado de Adm. De Banca y Finanzas en el IFB. Actualmente, me encuentro en el 9no ciclo de la carrera de Administración en la UPC. Tengo 5 años trabajando en el Banco Interbank y tengo el Cargo de Gerente Asistente (Subgerente de Tienda), mi trabajo se basa en Atención al Público, Controlar el tema operativo, Reducir Costos, Superar metas guiando a un equipo de 10 personas. Analizar indicadores Financieros que nos den mejores resultados, promover el crecimiento laboral en base al trabajo en equipo y Cumplimiento de Metas. El aporte a mi equipo de trabajo es dar ideas de mejora continua para que nuestro Idea de Negocio sea más rentable captaciones de clientes, motivo por el cual asumiré la Gerencia de Marketing y Ventas.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Planeamiento Estratégico 
3.1 Análisis externo
Político-legal:
El Acuerdo sobre Facilitación del Comercio de la OMC
Este año 2017 entró en vigencia el Acuerdo sobre Facilitación del Comercio (AFC) de la Organización Mundial del Comercio (OMC). Esta nueva alianza establece medidas que facilitan el comercio exterior. También, simplifican los trámites relacionados al despacho de las mercancías, además de ello genera equidad en la toma de decisiones.
Perú y Australia iniciarán negociaciones de TLC bilateral en julio 2017.
El TLC permitirá estrechar los vínculos comerciales en bienes, servicios e inversiones, y facilitará la integración regional entre Asia Pacífico y América Latina.
Actualmente las autoridades del gobierno, muestran una grata importancia por el crecimiento de las PYMES, Siendo parte de ellas consideramos esta una ventaja latente de negocio.
Ambos candidatos tienen entre sus propuestas proyectos de ley para apoyo a Pymes que nos orientan a pensar que nos encontramos en un momento propicio para emprender.
 
Según un estudio realizado por Euromonitor, empresa de investigación estratégica, el mercado de bebidas alcohólicas en el Perú es el más grande de América Latina.
 
Económica:
El producto bruto Interno (PBI) del Perú se expandió en 4,1% en el primer semestre del 2016, respecto al mismo período del año pasado.
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Fuente: MEF
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El BCR baja estimado de PBI del 2017 (de 8,5% a 5,9%), pese expectativas del MEF.
Se ha reducido la proyección de inflación para este año de 2,9% a 2,8% y mantuvo la del 2017 en un 2%. 
Poder adquisitivo está aumentando.
El sueldo mínimo del Perú es menor a nivel mundial.
El consumidor de bajos ingresos opta por el alcohol ilegal debido a que esta cuesta menos que el licor más baroto legal”.
 
Social-cultural:
 
Perú ocupa el sexto lugar de los países donde se bebe más alcohol, según un reciente estudio realizado por la Organización Mundial de Salud (OMS).
[image: ]
 
Fuente: Diario Gestión
El consumo de alcohol se da por el ejemplo percibido desde el hogar, la presión de grupo y también los factores sociales.
 
Los distritos con mayor número de habitantes se encuentran en la capital del país.
El 58% de los peruanos sufre de estrés, este porcentaje se ha incrementado con el paso de los años.
El alcohol es considerado una prioridad de salud pública, debido a:
Ø      Muertes relacionadas con el alcohol.
Ø      Consumo excesivo de alcohol.
Ø      Patrones de consumo de alcohol.
Ø      Trastornos por el uso de alcohol.
Ø      El alcohol es el principal factor de riesgo de muerte.
 
Búsqueda de seguridad y comodidad (hábitos, costumbres y actitud proactiva), debido a que el Perú lidera lista de países con más víctimas de la delincuencia.
Demográfico:
Perspectiva actual de los estilos de vida:
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[image: ]El gran uso de tecnología en la actualidad:
 
Fuente: Ipsos Marketing
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Fuente: Ipsos Marketing
 
En el siguiente cuadro se puede ver claramente que los segmentos elegidos A y B, son aquellos que tienen mayor acceso a comodidades (Internet).
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                                                                                                                    Fuente: APEIM
 
 


Tecnológico:
 
[image: ]Según fuente del INEI, el 53% de hogares el Lima Metropolita disponen de acceso a Internet.
 
Fuente: INEI 2017
 
[image: ]Alto porcentaje de la población ya cuenta con un Smartphone y tienen acceso a búsqueda de nuevos servicios por Internet desde donde estén.
Fuente: INEI
La industria tecnológica ha ido creciendo a nivel mundial, lo que permite brindarle mejores sistemas y redes al público.
 
[image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3.2 Análisis Interno 
 
Amenaza de nuevos competidores – ALTO
 
La distribución y venta de licores es una actividad que puede ser muy rentable en el corto plazo para muchos empresarios, lo que representa una excelente oportunidad de negocio para los nuevos emprendedores que cuenten con conocimientos del sector y una buena cartera de clientes. En ese sentido, existe la amenaza de que nuevos competidores ingresen al mercado en un mediano y largo plazo.
A continuación, se mencionan algunos posibles nuevos competidores: 
 
-          Cencosud (Perú), uno de los grupos de retail más importantes del Perú, su experiencia y larga lista de contactos con proveedores y presencia a nivel nacional, líder en el rubro de supermercados e hipermercados con Wong, Metro y Paris; podría representar una fuerte amenaza si decide incursionar en nuestro negocio, ya que podría asociarse directamente con productores de cervezas y conseguir los mejores precios por los altos volúmenes de compra.
-          Distribuidores mayoristas independientes (Perú), emprendedores con amplia experiencia en el rubro. Ellos representan una amenaza, si deciden asociarse con sus proveedores e incursionar en nuestro negocio con el servicio de delivery, ya que mantiene ventajas en temas de financiamiento y procesos logísticos definidos.
-          Las bodegas o minimarkets (Perú), los cuales hacen venta directa, asociados en grupos, podrían emprender exitosamente un negocio como el nuestro.
-          Heineken (Holanda), Otra amenaza es que empresas como este grande decida incursionar en la venta de licores por delivery como parte de su estrategia de penetración de Mercado, ya que mantienen a nivel mundial una amplia experiencia del rubro cervecero y el capital necesario para hacerlo.
 
Como vemos, la amenaza es alta para nuestra empresa. Sin embargo, el mismo hecho de que exista una gran cantidad de competidores directos e indirectos hacen que muchos distribuidores minoristas y mayoristas se desanimen, ya que un nuevo competidor debería ingresar con un buen plan de marketing y ventas, además deberían contar con el financiamiento para comprar una variedad de licores y no solo cerveza, es más deberán trabajar también en las noches, situación que muchos distribuidores no están dispuestos a enfrentar y arriesgar puesto que son ellos mismos que están al frente del negocio y, ciertamente, les funciona bien cómo está. Sin duda, estos son algunas de las barreras de entrada que tendrían muchos de los centros de distribución actuales.
Por otro lado, existen otras barreras de entrada como, las regulaciones del estado por ejemplo ley del Impuesto Selectivo al Consumo (ISC), normativa municipal para obtener la licencia de funcionamiento entre otros; además de la fuerte inversión de capital para disponer de altos volúmenes de licores, son otros de las barreras de entrada para nuevos y grandes competidos, pues existe mayor riesgo del incremento de los costos al tener a un solo proveedor productor que abastece al 99% del mercado peruano, ya que podría aprovechar su situación de monopolio e incrementar sus precios de imprevisto. 
 
Otros temas son la infraestructura y la publicidad que deberán ser aún mayor dado que necesitarán llegar a nuevos NSE y no solo a los NSE A y B, ya que necesitarán llegar a nuevos nichos de mercado si buscan tener mayor participación, además que tendrán que posicionar la marca sobre otros ya conocidos.
 
Amenaza de posibles productos sustitutos - BAJO
 
En el negocio de venta de licores por delivery existen productos sustitutos que pueden ocasionar que los clientes prefieran no solicitar nuestro servicio de delivery de licores y en su lugar decidan solicitar solo una pizza o cualquier otra comida en lugar de licores.
 
A parte de ello, también podría suceder que los clientes prefieran acudir a una discoteca u otro centro de reuniones parecidos y no solicitar el servicio de delivery a domicilio, ya que también podrían solicitar un servicio de taxi que los movilizaría hasta algún centro nocturno, estando allí nuestro cliente ya no tendría la necesidad de solicitar nuestro servicio porque sus bebidas lo podrían compran en ese mismo establecimiento. 
 
Sin embargo, dado que las celebraciones de nuestros clientes se realizan en sus propios domicilios o en casa de un pariente o amistad, es posible que se les acabe la bebida y tengan que acudir por más y son muy pocos los productos que puedan reemplazar a la bebida alcohólica para que las personas puedan continuar con su celebración.
 
En cualquiera de estas situaciones, nuestra tarea es promover que más personas decidan hacer sus reuniones en sus propios domicilios ya que les brinda mayor seguridad y menor riesgo al no tener que trasladarse a altas horas de la noche y menos en estado de ebriedad.
 
Poder de negociación de proveedores - ALTO
 
El poder de negociación de los proveedores principales con los que trabajaríamos es alto, dado que el mercado no ofrece una diversidad de proveedores que sean productores de cerveza y siendo el grupo Backus el que lidera en el mercado nacional. Esto debido a que AB Inbev oficializó su fusión con SAB Miller, propietaria de Backus en el Perú, por lo que el 99% del mercado cervecero local se concentrará en este solo propietario[1]. Siendo una amenaza como monopolio de aumentar el precio sin posibilidad de elección para el consumidor. 
 
En esta instancia, es el estado peruano quien regula las leyes monopólicas para evitar que este gigante de la industria aumente sus precios y se aproveche de su condición de proveedor indiscutible del mercado nacional. 
Por nuestro lado, en Pa’seguirla mantendremos una relación duradera con nuestro principal proveedor (Grupo Backus) con contratos de largo plazo y con alianzas para promocionar sus diferentes marcas, lo que nos permitirá obtener los mejores precios del mercado para lograr la competitividad que buscamos. 
 
Otros proveedores con quienes mantendremos relaciones comerciales son los distribuidores mayoristas de cervezas y gaseosas y, supermercados MAKRO para la adquisición de licores de diferentes marcas, estos representan una baja amenaza debido, principalmente, por la diversidad de proveedores mayoristas, de este tipo, que existen en esta industria.


Poder de negociación de los clientes – BAJO
 
A pesar de que los clientes podrían acudir directamente a cualquier proveedor minorista, resulta difícil encontrar proveedores minoristas que atiendan hasta altas horas de la noche y aún menos que se encuentren cerca de sus domicilios, sobre todo en los distritos de la llamada Lima moderna, lugares donde nos dirigimos, y en donde la venta de licores en su distrito está prohibida, por lo que tendrían que trasladarse a diferentes lugares, exponiendo su integridad física al conducir o trasladarse en estado de ebriedad.
Además, en la actualidad son muy pocas las empresas que brindan el servicio de delivery, por lo que los clientes no tienen capacidad de aumentar su poder de negociación ya que no tienen muchos proveedores de donde elegir, más aún si nuestros precios son de los más competitivos del Mercado. 
 
En suma, estas situaciones dejan al cliente sin opción a poder negociar el precio final del producto.
 
Rivalidad de los competidores actuales – BAJO
 
Actualmente, el mercado de distribución de licores viene siendo atendido por personas y empresas que venden bebidas alcohólicas y no alcohólicas al por menor, es decir, minoristas que venden al consumidor final. Tales como: Supermercados Metro, Wong, Plaza Vea, bodegas, tiendas minoristas, entre otros. Todos ellos venden los licores que la mayoría de nuestros clientes consumen. Sin embargo, actualmente ellos no hacen el reparto por delivery al consumidor final y trabajan bajo un modelo de negocio más tradicional. 
Aún nuestro principal competidor “Destappa” que hace la entrega por delivery de las bebidas alcohólicas, no ha logrado llegar a más público por su limitada zona de atención que tiene y por sus precios elevados que mantiene, pues ellos atienden todo el día y la noche; aunque la verdad es que durante el día son mínimos los pedidos de delivery de licores que no llegan a sustentar los costos fijos que se incurren. 
Por otro lado, dado que son muy pocos los competidores directos que tenemos, el negocio se ha vuelto mucho más rentable y las posibilidades de éxito se incrementa, ya que nuestra propuesta es brindar un servicio que incorpore de la tecnología y los procesos logísticos más eficientes, los cuales serán desarrollados durante toda la noche, a la vez que marcamos una diferenciación en comparación de la competencia, la misma que nos permitirá posicionar nuestra marca con temas de calidad en el servicio, rapidez, seguridad.
La propuesta de Pa seguirla es brindar a los clientes una experiencia agradable de inicio a fin, que marcará la diferencia con el resto, ofreciendo beneficios a nuestros clientes recurrentes ofreciendo ofertas y diversas promociones y siempre respetando la puntualidad de la en entrega que es fundamental en nuestro servicio.
Esta diferenciación a largo plazo se puede apoyar y mejorar con una inversión en APP con la que otras empresas cuentan, pero esto se evaluará según los resultados obtenidos en nuestro primer periodo.
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 Análisis FODA
	                                                                                  INTERNO
  EXTERNO
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	 
	1. Contamos con un sistema óptimo de almacenamiento para que nuestros productos no pierdan su excelente calidad.
2. Intensa y organización estratégica acompañada de la tienda virtual innovadora y estratégica usando los canales tecnológicos y de tendencia como las redes sociales, donde se ofrece información a detalle de nuestro servicio.
3.Horario de atención flexible y a disposición del cliente
 
	1. Marca nueva en el mercado.
2. Nuestra zona de posibles clientes es limitada.
3. Falta de experiencia en el tipo de servicio
4. Solo se cuenta con un local de abastecimiento.
5. Alto riesgo de accidente de envío por el delicado envase de            los productos.

	OPORTUNIDADES
	ESTRATEGIAS F/O
	ESTRATEGIAS D/O

	1. El mercado de bebidas alcohólicas en el Perú es el más grande de América Latina.
2. Debido a las últimas estadísticas de aumento de inseguridad en nuestro país, el consumidor toma conciencia de su seguridad integral, no exposición a accidentes.
3. En la actualidad, el uso de la tecnología es cada vez más alto debido a su fácil acceso para el sector A y B, canal que aprovecharemos para lanzar nuestro servicio.
4. La zona de venta objetivo tiene un alto grado de consumo de bebidas alcohólicas. 
5. Restricciones de ventas de bebidas alcohólicas en altas horas de la madrugada.
	•F1+O2: Impulso de servicio seguro y confiable y de calidad hacia el lugar acordado por el cliente, sin necesidad que arriesgue su seguridad.
•F2+O3: Se realizará publicidad estratégica e innovadora hacia canales más usados por nuestro público objetivo.
•F3+O5: Se ofrece el servicio sin restricción de horarios y productos y a disponibilidad del cliente
 
	•D1+O1: Estrategia de posicionamiento de marca en mercado de venta de bebidas alcohólicas.
•D3+O2: Capacitación e investigación constante para que la necesidad del cliente sea cubierta por nuestro servicio.
•D1+O4: Estrategia de fidelización e innovadoras ofertas para el consumidor recurrente. |1 

	AMENAZAS
	ESTRATEGIAS F/A
	ESTRATEGIAS D/A

	1. Alta competencia con ideas de negocio similares al nuestro.
2. Normas que regulan la comercialización de bebidas alcohólicas e impuestos excesivos.
3. El alcohol es considerado una prioridad de salud pública.
4. Debido al declive económico, el consumidor opta por productos de muy bajo costo provenientes de manera ilegal e insalubre.
	•F1+A1: Estrategia de enfoque de diferenciación al ofrecer un producto de calidad y un servicio eficaz.
•F2+A4: Se debe hacer ofertas con precios especiales, por temporadas u ocasiones.
•F2+A3: Debemos enfocarnos en un desarrollo bajo el margen de la ley en todos nuestros procesos.
	•D1+A4: Se debe fomentar el conocimiento de las consecuencias de ingerir bebidas de dudosa procedencia.
•D4+A1 Generar confianza de puntualidad de servicio en nuestro cliente.
 


 

3.3 Visión  
Ser reconocido como la empresa líder en el servicio de Delivery de Bebidas alcohólicas formando un nivel excelente de servicio  
 
3.4 Misión 
Brindar soluciones a nuestros clientes sobre satisfacción, seguridad y responsabilidad y servicio oportuno en el momento que se requiere.
 
3.5 Estrategia Genérica
Nuestra estrategia será de enfoque de diferenciación por dirigirnos a un nicho establecido de mercado, ofrecer un servicio de calidad, puntualidad, rapidez y seguridad a través del uso de la página web y redes sociales. El servicio se trata de abastecer toda clase de bebidas alcohólicas para reuniones en casa a ciertas horas donde la adquisición de estos productos muchas veces es escasa o prohibida. Lo que se tiene como diferenciación es la SEGURIDAD y RAPIDEZ de obtener los productos.
 
3.6 Objetivos Estratégicos
 
ü      Alcanzar el 12% de participación (compras de al menos 2 veces al año por cliente) al año 2022
ü      Lograr el 10% de rentabilidad de capital hacia el año 2022
ü      Atender a los distritos de las zonas 6 y 7 de Lima para el 2020
 
 
 
 
 
 
4. Investigación del mercado
4.1 Diseño metodológico de la investigación 
La hipótesis que se desea validar se centra en la aceptación que tendrá nuestro servicio Delivey de bebidas alcohólicas para su mayor seguridad y confort. Asimismo, validaremos la zona de mayor acogida para establecer nuestro servicio.
¿Existe la probabilidad que el servicio se aceptado por nuestro target elegido?
Esta validación se ha ejecutado a una población determinada posiblemente interesada en obtener un servicio delivery de bebidas alcohólicas. NSE AyB entre los 22 y 45 años de edad, con una vida sociable y en busca de seguridad.
 
Tipo de investigación
 
Utilizamos el método cuantitativo puesto que deseamos investigar, analizar y comprobar información específica que nos ayude con la asociación de las variables de nuestro servicio.


[image: ]Técnica Encuestas online
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Herramienta de apoyo FACEBOOK 
El grupo creo la página de Facebook de Pa’Seguirla y si bien es cierto no se compartio, solo se colgo en la pagina, tubimos visitas y likes de 16 personas e incluso una de ellas nos solicito informacion de nuestro servicio, ya que tenia un evento familiar.
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4.2 Resultados de la investigación 
Para la encuesta realiza se consideraron preguntas abiertas y cerradas, donde encontramos que nuestro servicio es una oportunidad que varias personas esperan poder tener, ya que no es muy común que haya Delivery Tecnológicos disponibles a altas horas de la noche.
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·         Primero buscamos que nos responda lo más importante, si a nuestros clientes les gusta o no gusta tomar, esta pregunta va directa a nuestros compradores ya que por querer seguirla en cualquier oportunidad donde esté tomando se va contactar con nosotros, a nuestro mercado primordialmente tiene que gustarle tomar, de no ser así no se podría continuar con las encuestas, obtuvimos que de los 125 encuestados al 71% le gusta tomar, es por encima del 50% y ya nos da un indicio de la oportunidad que hay.
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·         Nuestra siguiente pregunta de importancia, fue que hacen cuando se termina el trago o la cerveza, que hacen, varios respondieron una “CHANCHITA”, donde todos ponen algo mencionaban, ya vamos con esta pregunta dándonos cuenta que, si o si hay dinero para poder pagar un servicio distinto, el 50% de nuestros encuestados hace una chancha para comprar y el 43% si bien es cierto menciono que sale a comprar en los comentarios pusieron, pero luego de hacer la chanchita. Podemos deducir que el 90% de nuestros encuestados quiere seguir pasándola bien y hacen una chancha para comprar más alcohol en un lugar donde esté abierto.
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·         Luego de haber hecho la pregunta anterior lanzamos esta pregunta difícil de responder, tenemos el 76% de nuestros encuestados que cada vez que quiere Seguirla en una reunión y ya se acabó el alcohol, no hay un lugar que, si o si venda a las altas alturas de la noche, tienen que salir a buscar un bar o tienda oculta donde vendan los productos que necesitan, esto hace más complicado quiere Seguirla, por eso que tenemos un 23% que no tiene necesidad porque luego que se termina el trago se van. Con esto nos dimos cuenta que nuestro servicio va tener oportunidades.
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Comentario Encuesta: Para comenzar teníamos que crear la necesidad en nuestros clientes de que nuestros servicios iba o no ser aceptado, con lo cual nos dimos cuenta que nuestro servicio tiene mucha aceptación en el target elegido, puesto que más del 70% aseguraron que les interesa recibir dicho servicio. Algunos comentarios fueron que no había donde comprar tan tarde, tenían que ir hasta muy lejos para conseguir y a veces había mucho peligro por las noches. Los comentarios recogidos por los usuarios eran muy motivadores, ya que prefieren que la solicitud sea de manera tecnológica, rápida y eficaz de un servicio delivery como el que estamos ofreciéndoles.
Entonces como primer punto sabemos que nuestro servicio si tiene la aceptación correcta por parte de nuestros clientes de 125 Encuestas realizadas el 77% (77 personas) nos dijo que sí.                               
 
 
 
 
 
Otro factor muy importante a considerar es nuestra zona de reparto ya que en un principio solo nos estábamos enfocando por la zona Sur de la capital, sin embargo, la muestra nos presenta que hay mucha acogida en la zona Norte dato que será evaluado en el trascurso del proyecto. Entones nos brinda información para conocer que por toda lima tenemos oportunidad de ofrecer nuestro servicio.
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Datos relevantes de la técnica: 
Ø      El total de encuestados 125 tamaño de muestra.
Ø      Los rangos de edad con mayor interés fueron de 26 a 45 
 
Facebook: Posterior a su creación la página web tuvo muy buena aceptación para el poco tiempo en las redes, lo que nos muestra que el servicio ofrecido es de interés de muchas personas, obtuvimos una tasa de conversión de 16% lo que nos permite perseverar y continuar con el proyecto. 
 
De esto se obtuvo la siguiente información: 
Ø      Las personas que dieron click a la publicación estuvieron divididas en 45% mujeres y 55% hombres.
Ø      El total de visitantes se dividió en 53% hombres y 47% mujeres.
Ø      El rango de edad de 22 a 45 años fue el que mostro mayor interés. 
Ø      La población total fue 180 personas que dieron like en la publicación.
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4.3 Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones
 
Conclusión Final
 
Al realizar el sondeo de la encuesta y obteniendo un resultado muy positivo sobre la aceptación del servicio y el alto número de personas que efectivamente toman conciencia con a los peligros que se exponen a no contar con una propuesta como la nuestra, hace que nos mantengamos firmes en la decisión de continuar con el proyecto.
 
Adicional a ello, el análisis de la conversión de visitas a la página nos dimos cuenta que la respuesta de los clientes para dejar sus comentarios y o darle like a la página fue bien recibida, dando una tasa del 16% del total de las visitas, lo que nos permite tener la seguridad que el negocio será muy rentable.
 
 Todos estos resultados nos permiten seguir con nuestra idea de negocio a implementarse en el corto plazo, pues estamos seguros que será un éxito en su totalidad.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. PLAN DE MARKETING
5.1 Planteamiento de objetivos de marketing
 
Ø      Alcanzar el 12% de participación de nuestro público objetivo para el quinto año.
Ø      Incrementar las ventas en un 10% con relación al año anterior.
Ø      Obtener un nivel de satisfacción en los clientes no menor de 80% para todos los años.
Ø      Lograr el posicionamiento de la marca a través del plan de marketing en redes sociales, logrando hacer que el 90% de nuestros clientes realicen la repetición de compra, al menos 2 veces al año.
Ø      Aumentar en un 15% las visitas a nuestra tienda virtual, cada año con respecto al anterior. 
 
5.2 Estrategias de marketing: 
5.2.1 Segmentación 
 
Para la segmentación de nuestro mercado se ha considerado las variables geográficas, demográficas, psicográficas y los conductuales. 
En función a ello, nuestro segmento de mercado estará enfocado a hombres y mujeres de 22 a 45 años con o sin hijos, de los niveles socioeconómicos (NSE) A, B, inicialmente residentes de la ciudad de Lima Metropolitana (específicamente en la zona 6 y 7), quienes tienen un amplio círculo de amigos y llevan una vida social activa, por lo que gustan pasar tiempo con amigos o familiares y aprovechan cualquier oportunidad para reunirse en sus casas y celebrar las ocasiones especiales, como cumpleaños, aniversarios, logros o cualquier otra ocasión; además, con frecuencia usan internet para realizar diversas actividades y transacciones. 
También, son quienes estudian, trabajan y solventan sus propios gastos; en su mayoría tienen el ritmo de vida acelerado y constantemente prevén situaciones de riesgo y peligro constante, lo que hace que prefieren reunirse en sus propias viviendas. 
Además, sus casas o departamentos tienen suficiente espacio lo que les permite reunirse con amigos o familiares hasta altas horas de la noche; son cuidadosos, precavidos y preocupados por la seguridad y bienestar de todos sus miembros, de manera que prefieran no salir de casa pasado cierta hora de la noche para no exponer su integridad física.   
 
5.2.2 Posicionamiento
 
Nos posicionaremos por los atributos de nuestro servicio, tales como: 
 
Ø      Rapidez:  como servicio de delivery nos enfocaremos en entregar los productos de forma rápida, manteniendo un servicio oportuno, justo en el momento que se requiera.
Ø      Servicio de Calidad: Nuestro servicio está enfocado en generar una buena experiencia al cliente y lograr la repetición de compra. Por ello, es fundamental la retroalimentación obtenida por parte de nuestros clientes para la mejora continua de la empresa. 
Ø      Seguridad: Con este servicio evitamos que los clientes que están en estado de ebriedad eviten salir a la calle a buscar más bebidas alcohólicas, exponiendo su integridad física.
Ø      Confianza: Al brindar un servicio de calidad vamos generar confianza en los clientes quiñes tendrán la tranquilidad en materia de seguridad física al permitir que personas ajenas puedan ingresar a sus domicilios.
 
Respecto al competidor: Existen muchas tiendas o empresas que venden licores, pero son muy pocas las que ofrecen los productos hasta altas horas de la noche. En ese sentido, nosotros brindaremos el servicio toda la noche, hasta la mañana del día siguiente. Por ello, consideramos que el cliente encontrará la solución a su necesidad a través de un servicio online con uso de nuestra plataforma web y entrega a domicilio, por lo que ofrecemos: 
 
Ø      Innovación, al incorporar la tecnología en el servicio de delivery de licores.
Ø      Disponibilidad de usar la plataforma Web todas las horas de la noche.
Ø      Personalización de sus productos y servicios, según sus necesidades, pues ofrecemos una diversidad de productos (bebidas y snacks) los cuales serán mostrados en nuestra plataforma web y nuestras redes sociales.
 
Respecto al producto: El cliente percibirá nuestro servicio de delivery como la solución a su problema al no disponer alguna tienda cercana para comprar más bebidas para seguir con la celebración, con esto podemos evitarle conducir o transportarse en estado etílico. 
 
5.3 Mercado Objetivo 
 
5.3.1 Tamaño de mercado
Para estimar el tamaño del mercado se ha considerado, en primer lugar, el número de personas que habitan en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana (datos obtenidos del INEI) y que pertenecen al NSE A, B.
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Total = 689,098
En un segundo lugar, usando los datos porcentuales de APEIM[2], se ha extraído los porcentajes de las personas que tienen entre 22 a 45.
 
Tabla 1. Distribución % de personas según NSE 2016 - Lima Metropolitana
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Fuente: APEIM 2016
 
Con estos datos porcentuales, se ha calculado la cantidad de personas que corresponde a ese rango de edad 22 a 45años, obteniendo así, el tamaño de mercado.
 
Tabla 2. % Personas de 22 a 45 años según NSE “A” y “B”[3]
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Fuente: APEIM 2016
Elaboración propia
 
Tamaño de Mercado: 411,392 personas
 
5.3.2 Tamaño de mercado disponible
El mercado disponible, se ha estimado en función al tamaño de mercado indicado líneas arriba y considerando los siguientes factores:


 
ü      la cantidad porcentual de usuarios que utilizan las Apps o páginas web para comprar productos y servicios, según INEI es del 69%.
ü      De ellos, el 50% de los usuarios que ingresaron a portales web/aplicación móvil, hacen pedidos por delivery, según datos de Lima Delivery 2015.
ü      El porcentaje de personas que representan a la Población Económicamente Activa (PEA), lo cual asciende al 72.3% según INEI y que para nosotros son las personas que se encuentran laborando y tienen capacidad de pago.
 
Con esta información se define el tamaño del mercado disponible:
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Tamaño de Mercado Disponible: 102,615 personas.
 
5.3.3 Mercado Operativo (Target)
 
Para el mercado operativo, se ha definido a partir del mercado disponible y la tasa de conversión obtenido en el fan page (16%), obteniendo un resultado de 16,418 personas.
[image: ]
Mercado Operativo: 16,418 personas
 
 
 
 
5.3.4 Potencial de crecimiento de mercado
Según estudios de la Cámara de Comercio de Lima, en el 2014, el consumo de la industria licorera cayó un 8% debido al alza generada a consecuencia de la modificación de la Ley del Impuesto Selectivo al Consumo (ISC). 
Para el año 2015 se presentó un crecimiento por encima de los dos dígitos, recuperándose en un 10% y en el 2016 el sector de licores crecería en 6%, informa la CCL. 
Siendo esta información favorable para nuestra empresa, ya que a medida que el consumo de licores crece, también crecería nuestras ventas.
 
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 
 
5.4.1 Estrategia de Servicio/producto
 
Pa’seguirla es una empresa que vende bebidas alcohólicas y no alcohólicas más snacks, a través de la entrega por delivery en un plazo de entrega máximo de 45 minutos. 
El negocio se basa en comprar de los productos como bebidas alcohólicas y no alcohólicas, vasos descartables, snacks, limón, etc. El cual será adquirido en los distribuidores mayoristas, además que se manejará el stock necesario, según la demanda semanal, a fin de evitar almacenamientos innecesarios. 
Para cumplir con los objetivos de la empresa, se utilizará una estrategia de extensión de línea de productos, en la cual la empresa irá incorporando en el corto, mediano y largo plazo nuevos productos que complementen los pedidos de los clientes, como pizzas, espumantes u otros. Esto permitirá mostrar un abanico más completo de productos y servicios. 
 
 
 
 
5.4.2 Diseño de producto
 
Todos nuestros productos serán puestos a disposición de nuestros clientes a través de nuestra plataforma web, donde se listarán todos los productos con las características, precios y marcas correspondientes, de manera que el cliente pueda seleccionar todos los productos, armar sus pedidos y hacer el pago, todo en línea. Si lo prefiere, el cliente también podrá llamar a nuestra central telefónica para concretar su pedido. En todos los casos, nos contactaremos con el cliente para confirmar los datos.
El pago se realizará a través de nuestra plataforma web para los pedidos online y contra entrega cuando los pedidos se realicen por medios telefónicos. Se aceptará los pagos con tarjeta de crédito y débito sea Visa o Mastescard para pagos en línea y sólo los pedidos contra entrega se realizarán en efectivo. 
 
Productos:
Como producto la empresa maneja una estrategia de extensión de línea. Cada uno de los productos están agrupados según la categoría al que corresponde. Por ejemplo, la categoría “Cerveza” agrupará a todas las cervezas de las diferentes marcas, tamaños y presentaciones. 
Bajo este mismo criterio se agruparán los demás productos. A continuación, se indican a todas las categorías que tendremos:
	Categorías

	Cervezas

	Whisky

	Ron

	Pisco

	Vodka

	Vinos

	Bebidas sin alcohol (agua, gaseosas, jugos)

	Complementos (hielo, jarabe)

	Snacks

	Cigarros


Embalaje: Los pedidos son entregados en la nevera que transporta el motorizado, colocado en la parte trasera de la moto. Esta nevera resiste una capacidad de 52 Litros y las medidas son 35x30x45cm. Ingresa cómodamente 12 botellas de cerveza de 620ml más snack.
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5.4.3 Estrategia de precios (Análisis de costos, precios de mercado) 
 
Los precios se calcularon bajo el siguiente análisis.
 
Estrategia basada en el costo
Se calculó el precio de venta en base a los costos de los productos adquiridos al proveedor (costos variables), que serán nuestros socios estratégicos. Estos proveedores serán las Empresas Distribuidoras Mayoristas o tienda de autoservicio de ventas al por mayor como es Makro, a fin de obtener precios competitivos dentro del mercado de licores.
Una vez obtenido los costos, se les sumará el margen de contribución que asciende al 25%, lo cual fue fijado por la empresa para cubrir los costos y gastos fijos, obteniendo así el precio de venta para el periodo 2018 a 2022. Dicho margen es el porcentaje promedio comercializado por parte de nuestros principales competidores.
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A parte de los precios de venta indicados. Se cobrará un S/ 1 sol adicional al cliente por cada botella de cerveza vacía de aproximado 620ml que se le entregue, esto debido al costo y responsabilidad que representa el envase para la empresa frente al proveedor. Sin embargo, también se aceptará el intercambio de las botellas; es decir, el cliente tendrá la posibilidad de intercambiar sus botellas vacías por otras llenas (aplicable sólo a botellas de cerveza).
 
Asimismo, se cobrará al cliente un monto adicional por el servicio de delivery, el mismo que no será fijo y dependerá del margen de contribución del pedido. Además, el precio del servicio de delivery fue obtenido en base a los costos que incluye la contratación del motorizado quien será el proveedor del servicio de delivey y otros gastos fijos definidos por la empresa y solo para efectos del cálculo de las ventas proyectada usaremos el precio promedio de delivery es de S/ 14.
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Estrategia basada en la Competencia
Se realizó un estudio sobre los precios actuales del Mercado tales como Wong, Metro y Plaza Vea y el de nuestro principal competidor “Destappa”. Todos ellos, ubicados en los distritos a los que buscamos incursionar y que son puntos principales a donde nuestros clientes objetivos suele acudir. 
 
Con nuestros precios de venta calculados, hemos realizado un comparativo de precios, de la competencia Vs. Nuestra empresa pa’seguirla.
[image: ]
Nuestros precios promedio de venta estarán por debajo de los precios de la competencia “Destappa”, de manera que, teniendo los precios más accesibles, buscaremos llegar a más clientes e incentivar la repetición de compra.
5.4.4 Estrategia comunicacional 
 
La estrategia de comunicación se basa en usar medios publicitarios online y offline, los cuales trabajarán en brindar una comunicación que cree una conciencia de marca entre el público objetivo, cree, además, una cultura de responsabilidad entre los consumidores para no conducir en estado de ebriedad, promoviendo así nuestro servicio de delivery.
 
Promoción de ventas: Se brindarán snaks como regalos para atraer a más personas e incentivar la repetición de compra. Además, se obsequiarán artículos publicitarios como llaveros, destapadores de botellas, entre otros. Descuentos promocionales por compras del segundo licor en las diferentes marcas.
 
Publicidad online:  se plantea atraer nuevos clientes y aumentar la intención de compra de nuestros servicios, mediante una estrategia de marketing basada en publicidad online, con campañas publicitarias en medios sociales, en donde se estimule los contenidos y mensajes que generen mayor interacción entre el público objetivo, a través de anuncios en Facebook (3 anuncios veces por semana), YouTube (2 videos por mes), Instagram (8 publicaciones mensuales) y Pinterest (8 publicaciones mensuales)  – ver cuadro-; actividades que realizará la agencia de publicidad “Antídota” en el contrato semestral que se firme. Por otro lado, la comunicación interactiva, estará reforzado con el marketing directo por mailing y mensajería instantánea por WhatsApp.
 
Relaciones públicas:  quien se encargará de promover o prestigiar la imagen pública de la empresa mediante el trato personal con diferentes personas o entidades, sobre todo con los stakeholders.
 
Merchandising: Entregaremos artículos publicitarios como llaveros, destapador, artículos para colocar en el refrigerador a modo de recordación de nuestra marca, entre otros.
 
Publicidad: Publicidad por redes sociales, además realizaremos folletos para entregar al cliente cuando el motorizado visite sus domicilios.
 
5.4.5 Estrategia de distribución 
 
Pa’seguirla define implementar una estrategia de canal de venta directa al cliente con el trato directo al consumidor y a través de una plataforma Web y de Relaciones Públicas, por lo que no tendremos intermediarios. 
Además, usaremos:
ü      Plataforma web: El cliente podrá ingresar a nuestro portal Web para realizar su pedido, visualizar la gama de productos de bebidas y snacks y, realizar el pago.
ü      Facebook: Contenido relevante que busque interacción con los potenciales clientes. Todos los clientes serán direccionados a la Web.
 
5.5 Plan de ventas y proyección de la demanda
 
El plan de ventas está estructurado a partir del mercado operativo definido de acuerdo al análisis del mercado, el cual asciende a 16,418 personas, de este total, la empresa Pa’seguirla planea atender al 9% de personas para el primer año de operaciones, los mismos se encuentra ubicados en las Zonas estratégicas 6 y 7, donde actualmente existe mayor afluencia de nuestro público consumidor.
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Para ello, se ha analizado los días de mayor y menor venta. Si bien, la empresa funcionará de miércoles a sábado de 10pm a 5am, los días de mayor venta son los viernes, sábados y feriados, mientras que los días miércoles, jueves y domingos habría un número reducido de entregas por delivery. Además, se ha identificado que las cervezas, son los productos más demandados, seguido por el ron y el pisco (Cámara de Comercio de Lima, 2014)
Por otro lado, la personalización de nuestro servicio, hace que nuestros precios varíen y no sean fijos. Sin embargo, los precios promedios que se indican se encuentran dentro del rango de precios promedio de mercado y del principal competidor, los mismos que fueron indicados en la estrategia de precios. 
También, se ha estimado los ingresos de las botellas vacías que serán comprados por el cliente. Además, en la estimación se ha incluido el ingreso total por el servicio de delivery, alcanzando un nivel de ventas promedio anual de S/ 657,001 para el primer año (ingresos totales de los diez distritos)
 
Tabla 4. Cantidad de servicio atendidos para el 2018 (todos los distritos)
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Fuente: Elaboración propia
              
Las ventas proyectadas, consideran un crecimiento porcentual anual de 10% sobre las ventas del año anterior, debido al crecimiento en la industria de licores.
Con la información anterior, se estimó la cantidad de servicios de delivery atendido para los siguientes cinco años (2018 – 2022), además de la cantidad de clientes que se atenderá.
 
Tabla 5. Pronóstico de ventas en cantidades vendidas del 2018 al 2022
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Fuente: Elaboración propia
 
En la estimación de las ventas se estableció el objetivo de consta de lograr que cada cliente repita su compra por lo menos dos veces al año.  
5.6 Presupuesto de marketing
 
Se ha estimado un presupuesto de marketing de S/ 32,850 soles para el primer año (S/ 2,738 promedio mensual), lo que representa al 5% de las ventas. Este mismo porcentaje se mantendrá para la asignación del presupuesto de marketing en los años que dure el proyecto.
Por otro lado, sabiendo que nuestro potencial cliente es digital, y que constantemente está buscando vivir nuevas experiencias y probar cosas diferentes, la empresa destinará un mayor porcentaje de su presupuesto para publicitar en medios digitales, informando a los clientes de los beneficios del servicio e incentivando la repetición de compra.
Por tal motivo la distribución del presupuesto será el siguiente.
 
Gráfico 7. Distribución % del presupuesto de marketing 2018 - 2022
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Fuente: Elaboración propia
 
 
Tabla 8. (S/) Presupuesto de Marketing 2018 – 2022
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Fuente: Elaboración propia
 
 
Es preciso mencionar que la actividad de marketing digital desarrollará funciones de manejo de redes sociales, mantenimiento y actualización de la plataforma web. También, se indica que la empresa necesitará un presupuesto inicial de S/ 5,940 para el lanzamiento del proyecto como gastos de pre-venta. 
 
6.PLAN DE OPERACIONES
6.1Políticas operacionales:
6.1.1 Calidad
 
La política de calidad de Pa´seguirla, se medirá por una política de mejora continua, que busca brindar la mejor calidad en el servicio al cliente, brindando así un servicio que supere las expectativas del cliente y lograr que todas las personas que formamos parte de la familia de Pa´seguirla, dirijamos nuestros esfuerzos, para entregar los productos con la más alta calidad, superando todas las expectativas del cliente. 
Espíritu de servicio: El compromiso es ofrecer un servicio de calidad, promover el aprendizaje y la participación activa de nuestros motorizados capacitados y especializados en la prestación rápida y eficiente del servicio, creando un servicio diferencia al cliente.
Encuestas: Todos los pedidos serán atendidos de manera satisfactoria y oportuna. Por ello, la plataforma Web tendrá en su Sistema una funcionalidad que permitirá medir la satisfacción del cliente, a través de una encuesta donde el cliente podrá calificar la experiencia vivida. 
Control logístico: La empresa contará con un proceso de supervisión por cada servicio, donde verificará que se cumplan los plazos establecidos. El responsable de las operaciones se encargará de asegurar el oportuno traslado de los productos. Con esto, se busca transmitir confianza al cliente, al tenerlo todo organizado.
Post Venta: El cliente podrá realizar sus quejas y reclamos mediante contacto telefónico, chat en Línea o ingresando a la Web donde se encuentra el libro virtual de reclamaciones. En ambos casos, las quejas y reclamos serán canalizados por el personal de operaciones para el mejoramiento continuo de la calidad y el servicio en todos sus procesos y materiales utilizados. A todos los clientes se le brindará respuesta en un máximo de dos días. Después de enviada la respuesta, el personal de operaciones deberá llamar al cliente para validar que su reclamo haya sido resuelto, como parte de la política de mejora continua que imparte la empresa.
Uso de la metodología Six sigma, la cual está basada en un esquema denominado DMAIC, la cual se enfoca en definir los problemas y situaciones que se deben mejorar y medir para obtener la información y los datos para su solución. Permite analizar la información recogida, incorporar y emprender mejoras en los procesos para finalmente rediseñar los procesos existentes.
Las políticas de calidad de Pa´seguirla serán difundidas en todo el personal para hacerlas conocidas, entendidas e interiorizadas.
6.1.2 Política operacional de Procesos
 
Gestión con los clientes, El cliente deberá aprobar el contrato digital, la cual podrá descargar desde nuestra plataforma Web. De acuerdo a ello, solo después del pago se podrá realizar la planificación y organización de los recursos contratados. 
Pago a proveedores, A nuestros proveedores se les según contrato y acuerdo con cada uno de ellos, esto a fin de asegurar la reserva, producción y disposición de los productos o servicios contratados.
Gestión de quejas y reclamos, Todas las quejas y reclamos serán respondidas en un lapso de 2 días como máximo, esto con el fin de mantener la calidad y eficiencia en nuestros servicios.
Los procesos operacionales de la empresa estarán desarrollados mediante diagramas de flujos de procesos para que sirvan de indicadores para los colaboradores a la hora de hacer una orden (O/S).
Soporte de la plataforma Web: Se desarrollará una plataforma virtual con aplicaciones incorporadas para la simulación de la ambientación del local, desarrollos son responsive design para visualizarlo en diferentes equipos tecnológicos (Tablet, PC, laptop, celulares), siempre que tengan acceso a internet. 
6.1.3 Política operacional de Planificación 
 
Para la empresa es conveniente tener reuniones estratégicas trimestrales para el planteamiento de las metas y revisión de los objetivos. El área responsable de la convocatoria es la Gerencia de Administración y finanzas y en las reuniones participarán los responsables de las cuatro gerencias.
En una segunda instancia, cada gerencia deberá reunirse con todo su personal, por lo menos una vez al mes, para revisar las metas alcanzadas y brindar el feedback.
La herramienta a usaremos para medir el desempeño de la planeación estratégica será el Balance Scorecard, la cual será usada para medir los resultados obtenidos por la empresa y realizar un plan de acción para la mejora continua.
6.1.4 Política operacional de Inventarios
A medida que aumente la demanda podremos tratar directamente a BACKUS con como comprador mayorista, permitiendo un mejor precio y expandir nuestro servicio a más distritos de Lima.
Se realizarán cambios en los procesos e insumos requeridos según la temporada, a fin de estar a la par de las tendencias y gustos de los clientes, sin dejar nuestra visión de negocio.
Bajo la política del método “Just in Time” o justo a tiempo se organizarla distribución de los pedidos siempre acompañado del servicio que deberán estar a disposición del cliente en el momento justo.
6.2 Diseño de Instalaciones
Nuestro servicio es delivery, y los pedidos que nos hagan los clientes serán por la página web, redes sociales y llamadas telefónicas, tendremos instalaciones físicas serán de tamaño reducido, ya que solo necesitaremos de la administración por una computadora e incluso desde la novedad de los Smartphone’s, también necesitaremos un espacio físico de 60m2 donde se encuentre una congeladora que pondrá a helar las bebidas que venderemos.
 
Es importante mencionar que nuestra instalación virtual se basa principalmente en una plataforma de servicio web donde el cliente podrá gestionar sus comprar, hacer consulta, pactar reuniones y cerrar contrato con la empresa, para esta página web elegiremos un diseño web creativo, amigable y eficiente que permita que esta funcione bien en todos los navegadores y plataformas. Para lograr este propósito, se utilizarán tecnologías y lenguaje de programación asociados a Joomla, HTML y Java los cuales incluyen el correcto despliegue en smartphones y tablets. 
La página web contara con los siguientes módulos: 
Ø      Módulo Informativo: Para que nuestros clientes y aun no clientes puedan tener toda la información detallada de nuestro servicio, productos a su disposición y distritos a los que atendemos. 
Ø      Módulo de Redes Sociales: Donde llevará al visitante a visitar nuestra página en Facebook, Twitter con consejos para poder elegir las mejores combinaciones de productos e incluso promociones que tengamos cada semana. Se creará una FANPAGE para hacer publicidad a la empresa y así tener más seguidores.
Ø      Módulo de Servicios Consulta: Para que nuestros clientes puedan hacernos todas las preguntas, comentarios e incluso invitar a nuestros clientes frecuentes a dar testimonio de nuestro servicio.
 
6.2.1 Localización de las instalaciones 
 
La dirección fiscal será en Calle Modigliani 145 La Calera de la Merced – Surquillo, esta es una casa que propia de uno de los socios de la empresa que cuenta con ambientes necesarios para nosotros, por lo que para comenzar la empresa será tomado como parte del capital de la empresa. También se eligió este lugar porque es un distrito céntrico para poder comenzar con la distribución de nuestro servicio y pueda llegar mucho más rápido a los distritos de las zonas 6 y 7 de lima metropolitana. 
 
Se debe tener en cuenta que al ser un servicio online no se necesitan grandes instalaciones físicas, más que todo se usara para mantener el Stock en un lugar físico y tener a disposición del cliente los productos que solicite.
 
La página web se alojará bajo un dominio propio (www.paseguirla.com) y estará encargado a un proveedor de desarrollo web. La web estará alojada en un servidor propuesto por este proveedor y que asegurará lo siguiente: 
Ø      Contará con información de la empresa
Ø      Información sobre los productos que se tendrá
Ø      Carrito de compras
Ø      Sera Responsivo
Ø      Tendrá un servicio de medio de pagos online, que beneficiará al usuario a pagar con tarjeta de débito o crédito, se usará el API culqi
Ø      El Dominio de la página será de GODADDY
Ø      El servidor propuesto es Amazon Web Services (t2. large) costo de $0.188 por hora (4.5 dólares al día)
 
La página web estará publicada en las redes sociales para que el usuario pueda ingresar y verlo a detalle.
 
Por otro lado, también tendremos dentro del domicilio una habitación con el stock de los productos y una congeladora con capacidad de 300 litros.
 
6.2.2 Capacidad de las instalaciones 
 
La distribución física abarcará espacios de trabajo para 4 personas como máximo donde se realizará todo el trabajo administrativo correspondiente a la operación de la empresa. 
La oficina contará con un área construida total de 60 m2, la característica sobre nuestro requerimiento se sustenta en la cantidad de personal que operará en las oficinas elegidas, en horario de administrativo, siendo un total 4 personas. 
Nos hemos acogido a las regulaciones de la ordenanza N°312, MML1, documento emitido por la Municipalidad de Lima Metropolitana, en el cual detalla las áreas mínimas por trabajador. Asimismo, tomamos en consideración el Reglamento Nacional de Edificaciones (DS N° 011-2006-VIVIENDA)2, que determina un área mínima de uso por persona de 10 m2, descrito en el artículo 11, de las normas A090 y A130. 
 
La página web contará con las siguientes capacidades:
 
Amazon Web Services (t2. large) 
ü      VCPU: 2 
ü      ECU: Variable 
ü      Memoria GB: 8 
ü      Almacenamiento de la instancia (GB): Solo EBS. 
 
¿Qué diferencia hay entre utilizar el almacén de instancias local y Amazon Elastic Block Storage (Amazon EBS) para el dispositivo raíz?
 
Cuando lanza las instancias de Amazon EC2, tiene la opción de almacenar los datos del dispositivo raíz en Amazon EBS o en el almacén de instancias local. Mediante el uso de Amazon EBS, los datos en el dispositivo raíz persistirán independientemente del ciclo de vida de la instancia. Esto le permite detener y reiniciar la instancia con posterioridad de un modo similar a cuando apaga un portátil y lo enciende cuando lo vuelve a necesitar.
 
De forma alternativa, el almacén de instancias local solo persiste durante la vida de la instancia. Esta es una forma económica de lanzar instancias en la que los datos no se almacenan en el dispositivo raíz. Por ejemplo, algunos clientes utilizan esta opción para ejecutar sitios web de gran tamaño en los que cada instancia es un clon para manejar tráfico web.
 
6.2.3 Distribución de las instalaciones 
 
Al ser un negocio online, se ha dividido la distribución de las instalaciones en 2 ítems:
 
Física: La cual incluye una oficina con espacios para 4 personas que realizarán la recepción de llamadas, pedidos web, pedidos redes sociales, también funcionara de sala de reuniones y de trabajo. Otro ambiente separado que será un ambiente de almacenamiento. Este espacio será de 60m2.
 
Tecnológica: incluirá los comandos de acceso a la página web y redes sociales. Estas características serán diferentes por lo que se enumerarán por partes, líneas abajo:
 
Página Web: Contará con: 
 
Características Gráficas 
ü      Desarrollo personalizado según indicaciones del cliente, 
ü      3 propuestas de maquetado y diseño, 
ü      Favicon (ícono de favoritos), 
ü      Galería de imágenes. 
ü      Redimensionamiento para dispositivos móviles
 
Características Técnicas 
ü      1 Bases de Datos 
ü      Amazon Web Services (t2. large
ü      VCPU: 2 
ü      ECU: Variable 
ü      Memoria GB: 8 
ü      Almacenamiento de la instancia (GB): Solo EBS. 
 
Características Funcionales 
ü      Aplicación para incluir videos 
ü      Formulario de contacto
ü      Mapa del sitio, 
ü      Autenticación será por medio de https con certificado
ü      Carrito de Compras
ü      Dominio de la página será de GODADDY
. 
Características adicionales 
ü      4 cuentas de correo electrónico, 
ü      Manual de uso del sistema,
 
Cabe resaltar que se considera el desarrollo de un sitio autoadministrable que pueda ser actualizado sin tener que depender del proveedor. 
 
La página contara con:
Título: es el nombre de la página web será PaSeguirla.com y en nuestras redes sociales es PA’SEGUIRLA
Descripción breve a mostrarse en la página web: “La Fiesta no se acaba llama Pa’Seguirla”, 
Descripción completa: 
Pa’Seguirla te ofrece un servicio rápido de entrega de cerveza, tragos cortos a tu domicilio en las horas de la madrugada, nosotros recibimos el pedido y llegamos a tu destino.
¿Cuáles son las novedades de esta versión? 
Se colocarán promociones, eventos, reuniones y fiestas donde nosotros como empresa incentivaremos a llevar a cabo una reunión y que el cliente no se preocupe por si falto trago o cerveza, o que pasaría si se acabó y no hay donde a comprar.
PAGINA WEB
Cambiar imagen por la actual 
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UBICACIÓN FISICA
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Espacio de la habitación 
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio
En el inicio de este proyecto, se utilizarán la página web y las redes sociales como contacto directo con el cliente: WhatsApp y Facebook.
 
 [image: Resultado de imagen para whatsapp png][image: ][image: ]
 
Se colocará un número, en el cual los clientes podrán la opción de escribirnos por WhatsApp y nos pondremos en contacto, esto para facilitar nuestra aceptación en el mercado gracias a las redes sociales.
Seguiremos los siguientes pasos:
 
Antes:
Ø      Elaboración de publicidad (Plataforma web, Fan Page en Facebook con número de contacto).
Ø      Ingreso a nuestro mercado objetivo a través de redes sociales.
 
Durante:
Ø      Reconocimiento de una necesidad del cliente.
Ø      Decisión de compra.
Ø      Búsqueda de alternativas.
Ø      Elección de alternativa (Pa Seguirla).
Ø                 El cliente busca el contacto con la empresa en nuestras principales fuentes de información:
 
Ø                 Deja un mensaje y nos contactamos con él.
Ø                 Llamada directa a nuestros números dejados en la página Web o Fan Page de nuestro negocio.
Ø                 Registrar pedido por la plataforma web.
 
ü      Se toma los datos del cliente y el pedido (Pedido, dirección y referencias).
ü      Se realiza la cotización de su pedido (Pedio + Adicional por delivery)
ü      Se busca la aceptación del precio.
ü      Distribución de mercadería.
ü      Pago en efectivo.
 
Después: 
Ø      Llamada de consulta sobre satisfacción de servicio.
Ø      Medición de indicadores de servicio (rapidez, calidad, puntualidad, servicio de calidad, etc.).
6.4 Planeamiento de la Producción
6.4.1 Gestión de compras y stock 
 
La gestión de compras en nuestra empresa es de menor dificultad que en una empresa industrial, pero tiene un nivel de importancia en base a su estrategia.
Las prioridades que en conjunto resultarán más beneficiosas para la empresa, y que son el resultado de una estratégica relación, en base a acuerdos en beneficios, con nuestros proveedores, son los siguientes.
 
Ø      Variedad de productos
Ø      Puntualidad con la entrega
Ø      Flexibilidad ante el cambio en los pedidos
Ø      Precios y condiciones de pago
 
Nuestra gestión de compra se basa en el abastecimiento para cubrir STOCK SEMANAL, es decir solo cubriremos un mínimo stock por semana, de acuerdo a la demanda del cliente, quien se encarga el área de Logística, el cual se gestiona el pedido de mercadería y se entrega el mismo día, con modalidad de pago al contado o a 15 días, según acuerdo con el proveedor. Productos de mayor rotación: cerveza en presentación personal, de los productos que demanden según vamos viendo el movimiento por productos. 
Algunos criterios que tendremos en cuenta para nuestra gestión de Stock
 
Ø      Se debe revisar los productos que compremos y hacer una evaluación rigurosa para saber si el producto cumple con los estándares de calidad debido a las estafas, estado físico del envase, fecha de vencimiento.
Ø      Una vez recibido la mercadería, se debe almacenar inmediatamente, ya que los productos como la cerveza que requiere mantenerse refrigerada para mantener su calidad.
Ø      Se tendrá una hoja de control de stock donde se registre todas las entradas y salidas del almacén. Las botellas rotas, algún producto que sufra por un daño físico, se debe descontar del inventario y señalar cuál fue la eventualidad.
Ø      Se utilizará el método de inventario PEPS (Primeras Entradas, Primeras Salidas).
Ø      Se realizará un recuento físico diario antes de entrar operativos el negocio de manera que se tenga una idea de rotación y demanda de la mercadería.
6.4.2 Proveedores
Como principal proveedor, el cual ha sido evaluado además existe una entera confianza por la calidad de sus productos y el rápido acceso a la compra, tenemos a MI BODEGUITA SAC con RUC N 2020202020, además de algunos otros proveedores quienes podrán abastecernos en caso nuestro principal proveedor no pueda, quien nos proveerá con un stock mínimo por producto, tales como:
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6.4.3 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo
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6.4.4 Estructura de costos de producción y gastos operativos
 
El gasto operativo asciende aproximadamente a S/. 52,350 para el primer año (2018) y varia para los siguientes años debido a la demanda. 
 
A continuación, un cuadro donde se indica los detalles.
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6.4.5 Mapa de Procesos 
 
Mediante la siguiente gráfica, podemos visualizar de manera general los tipos de procesos que involucran a Pa´Seguirla.
 
Descripción de los procesos Estratégicos:
Planificación estratégica
 
Es responsabilidad de los accionistas de la empresa y por el gerente general, quien es el responsable del cumplimiento de los objetivos de la empresa, identificar necesidades y oportunidades del mercado, dando soluciones de generen valor y desarrollando relaciones a largo plazo con los clientes. Es quien elabora el plan estratégico de la empresa y quien ejecuta las reuniones trimestrales para evaluar los avances de la empresa y toma las decisiones considerando la opinión de los demás.
 
 
 
Descripción de los procesos Operativos: 
Captación de Clientes
 
Es uno de los procesos más importantes para nosotros como empresa. Por ello, nuestra estrategia de marketing y ventas está enfocado en lograr captar el mayor número de usuarios, incentivar el uso de nuestros canales de información y dar a conocer los beneficios de nuestros servicios, a través de una comunicación masiva para acercarnos a más usuarios. Para lograrlo, realizaremos campañas pagadas de publicidad online en redes sociales con formas impactantes, creativas y sorprendentes que establezcan un mensaje publicitario novedoso que permita conectar nuestro servicio con el mayor público digital que usa una laptop, computadoras, celulares o Tablet. Nuestro mensaje es brindar rapidez en el servicio, justo en el momento que se requiera, calidad garantizada, seguridad sin exponer su integridad física y la confianza de permitirnos entrar a sus hogares o lugar de encuentro con  un producto y servicio bueno y seguro, al poder encontrar las bebidas, snacks o implementos para la elaboración de tragos que necesita para la diversión en una reunión de amigos, en un solo lugar, obtener la información de la calidad de nuestro servicio y nuestros productos, información de precios y cotización en el momento, permitiéndoles así disfrutar de las ofertas  en su totalidad, sin preocupaciones, con la tranquilidad de tener  todo las bebidas alcohólicas e implementos para ello que necesita para ser de su reunión algo inolvidable y sin ninguna preocupación. 
El personal de operaciones será el encargado del control y seguimiento de todo   el proceso en cumplimiento del servicio y de manera eficaz, cumpliendo con la política de servicio “Just in Time” donde se provisiones de todo lo requerido en el momento necesario para cumplir exitosamente con la celebración del evento.
Pago del servicio:
Es una parte importante de nuestros procesos, ya que una falla en el sistema de pago puede impactar en nuestros ingresos. Por este motivo, tenemos tres opciones de pago: pago al contado, con tarjeta de VISA y MasterCard. Marca más usada entre nuestro potencial cliente.
 
Gestión de órdenes
 de servicio
En primera instancia, las áreas de ventas serán quienes recepcionen las llamadas de los clientes que requieran el servicio de Delivery. Si hubiera reclamos, entonces la llamada será derivada al asistente de ayuda. 
 
Descripción de los procesos de Apoyo:
Gestión de reclamos
Se realizará el control y seguimiento riguroso de todas las quejas y reclamos que enfrente la empresa, con el objetivo de brindar un servicio de calidad. El personal de operaciones será quien gestione las quejas y reclamos e informará al gerente de la empresa los resultados de su gestión con indicadores y métricas que evidencias la mejora continua de los procesos.
Soporte Tecnológico
Se realizará el mantenimiento y actualización de la plataforma Web por parte de la agencia Antídota (proveedor), quienes brindarán el soporte en el horario en que el servicio esté operativo. El tiempo de respuesta por los incidentes es en línea. El personal de operaciones será la persona que haga las coordinaciones con la empresa Antídota.
Proceso de atención al cliente:
Ø      El cliente visita la página web, redes sociales o llama por teléfono, se identifica.
Ø      El cliente solicita el servicio y en seguida se le muestra la lista de productos y si es que desea alguna oferta y si se ajusta a lo que necesita, conforme haya seleccionado, se le hará un presupuesto.
Ø      El cliente llena un formulario, donde indica detalles del servicio, como el destino de la entrega, cantidad de productos, horario de entrega.
Ø      Se calcula la tarifa por el servicio de delivery (según la zona de destino)
Ø      Se crea una Orden de Servicio para salida del almacén 
Ø      Se prepara el pedido con todos los requerimientos del cliente
Ø      Se traslada el pedido por el motorizado.
Ø      El cliente paga el servicio (contado)
Ø      El cliente es consultado para la evaluación de satisfacción con el servicio
 
 
 
 
 
 


FLUJO DE PROCESOS
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Solicitud de servicio a través de nuestra página web Pa´Seguirla
(Expresado en minutos)
 
	CLAVE
 
	ACTIVIDADES
 
	TIEMPO ESPERADO

	A
	Cliente ingresa a la plataforma virtual
	8

	B
	Elige opción de productos u/o paquetes
	5

	C
	Cliente registra su pedido con Pa’ Seguirla (ubicación y cantidad)
	5

	D
	Se realiza cotización del pedido
	1

	E
	Aceptación del servicio y acuerdo de pago
	1


 
 
 
[image: ]
 
 
 
 
 
7.Estructura Organizacional y Recursos humanos 
7.1 Objetivos Organizacionales
 
Pa´seguirla, tiene políticas organizacionales para la elaboración de los objetivos estratégicos del área de recursos humanos. Los objetivos organizacionales, siguen la metodología SMART y son las siguientes:
 
Ø      Lograr el 99% del rendimiento del capital humano de Pa´seguirla con programas que permitan su desarrollo y crecimiento personal y profesional de todos los colaboradores de la empresa al término del quinto año.
Ø      Cumplir con al menos al 70% del programa de capacitación técnica al personal según presupuesto asignado para cada año.
Ø      Disminuir la rotación de personal dentro de la empresa en un 20% cada año para evitar la fuga de potenciales recursos. 
Ø      Cumplir con el 100% de los programas que difundan los objetivos estratégicos de la empresa para que sean interiorizados por cada integrante, todos los años 
 
En base a los objetivos propuestos, el área de recursos humanos definirá todos sus procesos internos, las cuales serán controladas por el Gerente de Administración.
 
7.2 Naturaleza de la organización
 
Pa´seguirla es una nueva empresa que basa su negocio en el uso de la tecnología y las tendencias para responder de forma proactiva a las necesidades del mercado, haciendo de esta organización dinámica e innovadora. En ese sentido, la empresa formará una sociedad anónima cerrada inscrita en el Registro de Personas Jurídicas o Libro de Sociedades, Ley general de sociedades N°26887, porque además de permitirle representar a esa organización dinámica que busca que sus socios participen de forma activa y directa en la administración, gestión y representación de la misma, puede funcionar sin directorio. Además, por el hecho de tener 20 accionistas cómo máximo no implica limitaciones cuando se trata de manejar grandes cantidades de capital, así como tampoco es necesario tener acciones inscritas en el registro público del mercado de valores, ya que la empresa no tiene previsto inscribir acciones para los siguientes cinco años.
 
7. 2.1 Organigrama 

 
 
En todos los casos, las tres gerencias reportarán al gerente general. 
 
A medida que la empresa crezca y vaya adquiriendo mayor participación en el mercado, será necesario incorporar nuevo personal a la organización, lo que le permitirá responder adecuadamente al incremento de la demanda, desde luego, sin perder la eficiencia y calidad a través de los años. 
 
 
7.2.2. Diseño de Puestos y Funciones
 
Con el propósito de seleccionar al personal idóneo, se ha creado la descripción de puestos para todas las personas que trabajan en la empresa. Este es un documento se podrán encontrar los requisitos y funciones de cada puesto de trabajo.
 
DESCRIPCIÓN DE PUESTOS
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DESCRIPCIÓN DE PUESTOS
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DESCRIPCIÓN DE PUESTOS
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7.3.Políticas Organizacionales
 
7.3.1 Políticas de Seguridad y Salud en el trabajo
 
Nuestra misión es ofrecer a nuestros clientes un servicio de alta calidad, rapidez y eficiencia, velando por su seguridad y la de nuestro equipo. Por ello, es necesario mantener en el puesto de trabajo sólo lo indispensable para realizar las actividades laborales, con el fin de salvaguardar la integridad de cada uno. Por las labores del puesto no se requiere de mayores equipos tipos: cascos, guantes, lentes entre otros productos.
Además de ello, es indispensable no colocar cajas, archivadores u otro tipo de objeto parecido debajo de los escritorios o mesas de trabajo, no colocar materiales u objetos muy altos en los estantes de almacén, mantener un tope máximo de stock, conocer y respetar las zonas y señales de seguridad, comunicar sobre daños en la infraestructura, como estantes mal ubicados, focos quemados, etc. y mantener el orden y limpieza del mobiliario, así como, los pasadizos libres de obstáculos.
 
7.3.2 Políticas de remuneración
 
Las remuneraciones serán realizadas de acuerdo al perfil de las funciones realizadas y los pagos se realizarán de manera mensual; estas irán incrementando de acuerdo al desempeño del colaborador. 
 
7.3.3 Políticas de reclutamiento y selección de personal
 
Se realizará una búsqueda ética y eficaz de personal para el cumplimiento de funciones específicas. 
 
Procedimiento General para el Reclutamiento:
ü          El gerente reporta al encargado de RR. HH la posición vacante, y se prepara la “Solicitud de Personal”.
ü          Se realiza la convocatoria de personal.
ü          El aspirante se presenta antes el Gerente y el encargado de RR. HH, se evalúan sus habilidades, actitudes y que cumpla con los requisitos del puesto.
ü          El aspirante supera las pruebas.
ü          Una vez autorizado su ingreso, se procede con la elaboración del contrato majo modalidad inicio de actividades o incremento de actividades de ser el caso.
ü          Inducción del puesto.
ü          Periodo de prueba 3 meses.
 
7.3.4 Política de Capacitaciones y Bienestar social
 
La empresa motivará a sus colaboradores, incentivándolos con cursos de superación personal y profesional según la labor que desempeñe dentro y fuera del negocio, con el fin de desarrollar en él un compromiso de pertenencia y comodidad mejorando su calidad de vida, esto se verá contemplado dentro de nuestro presupuesto.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.4 Gestión Humana
7.4.1 Reclutamiento
 
Con el objetivo de atraer candidatos calificados para ocupar puestos dentro de la organización se realiza el proceso de reclutamiento que empieza con el requerimiento del departamento de donde surge la vacante. 
 
Para poder lograr lo descrito en el párrafo anterior, el reclutador sigue el siguiente proceso. 
·         Creación de la solicitud de personal: El gerente administrativo es el responsable del proceso de reclutamiento y antes de realizar la convocatoria externa coordinará con la gerencia de donde surge la vacante para definir la posibilidad de realizar alguna convocatoria interna.  
Después de esta decisión, recién se procederá a realizar la convocatoria externa. En cualquier situación, la gerencia que solicita la vacante tendrá que llenar un formulario de solicitud de personal que será visado por el mismo y enviado al departamento de recursos humanos (Gerencia de Administración y Finanzas). El personal de Recursos Humanos recibe el formulario y solicita la aprobación de la gerencia general para iniciar con la búsqueda. 
En este formulario, el gerente solicitante de la vacante deberá colocar el nombre del puesto solicitado, llenar la descripción de las actividades y el perfil, escribir el rango salarial y todas las condiciones de trabajo que considere relevante para luego entregarlo al reclutador quien buscará el mejor perfil en el mercado.
·         Búsqueda de nuevo personal: Para realizar la búsqueda del personal idóneo se usarán los portales Web como Aptitus, Bumeran, Indeed, Computrabajo y las Web de la empresa. Cada una de las publicaciones serán pagadas. El precio promedio es de S/ 110 soles por cada aviso en cualquiera de las plataformas mencionadas.
 
7.4.2 Selección, contratación e inducción
 
Una vez que se dispone de un grupo idóneo de postulantes obtenido en el proceso de reclutamiento, se inicia el proceso de selección que estará a cargo del gerente de administración, quien, en los primeros años de la empresa, se encargará de seleccionar a la persona que cumpla con los requisitos exigidos para el puesto. La misma que evalúa el perfil del postulante y evalúa la cercanía de este con los valores y competencias que imparte la organización. Si el candidato no llega a cumplir con el perfil del puesto mínimo en un 80%, nuevamente se buscará a la persona donde la brecha sea mínima.
 
En ese sentido, con los candidatos potenciales se procede con la selección del colaborador:
·         Recepción de Curriculum Vitae: Se recepciona los documentos de los posibles candidatos donde se muestra la trayectoria laboral, sus intereses profesionales y aptitudes para desempeñar el puesto. Luego, el personal de administración los recepciona, lee y evalúa, seleccionando aquellos documentos que representen a los candidatos cuyo perfil se acerque más al perfil buscado.
·         Evaluación de personal: El segundo filtro es el telefónico en donde se conversa con el candidato sobre disponibilidad, salario y se pacta una cita para realizar la entrevista. El día de la cita el postulante pasa por unas pruebas proyectivas, de esta manera podremos ver cómo es la personalidad de la persona, así como sus aspiraciones y sueños. Para luego contrastarlos con los resultados de la entrevista. Los candidatos que obtengan resultados favorables continuarán con el proceso de selección y se les programará una última entrevista con el gerente (o jefe) solicitante.
 la prueba proyectiva que se aplicará es Wartegg, además de solicitarse al participante realizar unos dibujos que nos servirá para encontrar el mejor perfil.
·         Entrevistas: La primera entrevista del candidato se realiza con el personal de administración quien contrastará sus resultados con los resultados de las pruebas psicotécnicas y proyectivas, solo los que pasen esta prueba, recién serán entrevistados por el gerente del área solicitante, quien se decidirá por uno de los participantes para ocupar el puesto.
·         Contratación: La persona que pase la entrevista con el gerente solicitante será aceptada en la empresa y será comunicado para firmar el contrato. Cabe mencionar que únicamente se deberá contratar empleados bajo la modalidad inicio de actividades o incremento bajo un periodo de prueba por 3 meses cuando hay razones específicas como suplencias por licencias u proyectos específicos y no debería exceder los 3 años de duración. 
·         Inducción de personal: El personal de administración llamará al nuevo colaborador para recibir su inducción laboral antes del inicio de sus labores en la empresa, el colaborador se acercará a la empresa para recibir la inducción laboral. En esta inducción la persona recibirá información sobre los beneficios, políticas, datos de contactos, fechas de los eventos importantes y sus derechos de ley, firmando así su contrato de prestación de servicios. En esta inducción, el participante podrá aclarar sus dudas sobre la compañía, a la vez que recibe un pequeño kit de bienvenida que contiene las políticas de la empresa y el reglamento de trabajo.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuadro del proceso de inducción
	AREA / TEMA
	RESPONSABLE

	1.      BIENVENIDA

	1.1
	Bienvenida a la empresa
	RRHH

	1.3
	Hablarle de Pa´seguirla
·         Cómo empezó
·         Quienes la integran
·         Cuáles son los objetivos y metas de la empresa
·         El tipo de empresa
	RRHH

	1.4
	Explicación de proceso de inducción
Recursos Humanos se encargará no solamente de trasmitir la información que le corresponde según se detalle, sino que evaluará el proceso de inducción, aclara dudas y contestará preguntas e inquietudes que el nuevo colaborador tenga.
	RR HH

	1.5
	Seguimiento de todo el proceso de inducción
	RR HH

	2.      CONOCIMIENTO DE PA´SEGUIRLA

	2.1
	·         Misión, Visión, valores y cultura
·         Funciones principales de Pa´seguirla con respecto a:
·         Empresas (productos y servicios)
·         Normas y directivas aplicables a las empresas
·         Estructura Organizacional
·         Normas y directivas internas
·         Políticas generales de la empresa
·         Plan Estratégico de empresa: Objetivos, indicadores,
·         iniciativas, cuadro de mando integral
	RRHH

	3.      RELACION LABORAL CON LA EMPRESA
	 

	 
	·         Modalidad de contratación, beneficios.
·         Horario.
·         Día, lugar y hora de pago; permisos, licencias, vacaciones.
·         Qué se debe hacer cuando no se asiste al trabajo.
·         Normas de seguridad.
·         Áreas de servicio para el personal.
·         Reglamento interior de trabajo.
·         Actividades recreativas de la empresa.
·         Normas no escritas
	RR HH

	4.      CONOCIMIENTO DE SU ÁREA Y PUESTO

	4.1
	·         Descripción del puesto: funciones generales, relaciones
·         Aporte del área y del puesto al Plan Estratégico
·         Normas que rigen y afectan sus funciones
·         Procedimiento donde involucra su puesto
·         Relaciones internas y externas
·         Indicadores por los que va a ser medido
	Gerente o jefe de área

	4.2
	Sistema de Información que debe usar
	Gerente o jefe de área

	4.3
	Uso del teléfono
	Gerente o jefe de área

	4.4
	Ahorro de energía y medidas de seguridad
	Gerente o jefe de área

	5.      PRESENTACIONES

	5.1
	·         Con el supervisor o jefe directo.
·         Con los compañeros de trabajo.
·         Con los subordinados, en su caso.
	Gerente o jefe de área

	6.      CONOCIMIENTO Y RELACIÓN CON OTRAS ÁREAS

	6.1
	Funciones principales de cada área
	Gerente o jefe de área

	6.2
	Procedimiento con él o las áreas con las cuales se interactuará con mayor frecuencia
	Gerente o jefe de área

	7.      SEGUIMIENTO Y AJUSTE


·         Inducción al puesto: El primer día de labores, el colaborador recibe una inducción con el jefe directo, quien le brinda toda la información y los recursos tecnológicos necesarios para poder desempeñar sus funciones. Al final, el colaborador firma un documento donde declara haber recibió esta capacitación.
 
7.4.3 Capacitación, desarrollo y evaluación del desempeño 
 
·         Plan de capacitación: 
Cada año la persona encargada de recursos humanos se reúne con los líderes de cada área con la finalidad de levantar información sobre las necesidades de capacitación, para esta acción se deben revisar los objetivos organizacionales y brechas que puedan existir entre el perfil del colaborador actual y el perfil deseado. 
Una vez obtenida esta información el encargado de capacitaciones busca los instructores y elabora el presupuesto anual de capacitación. Este plan debe ir acompañado con un cronograma para la ejecución de cada capacitación. 
Este plan contempla capacitaciones técnicas, de habilidades blandas y los programas que deberán estar alineados con la cultura organizacional.
Todas estas necesidades deben ser consolidadas e integradas con el Plan Anual de la empresa. Durante los 4 primeros años todas las capacitaciones realizadas deberán ser costo CERO, es decir el responsable de dicho proceso deberá buscar cursos MOOC, conferencias, charlas que no impliquen gasto para la empresa durante ese periodo. A partir del 5 año se proyecta tener un presupuesto de S/.500.00 por persona.
Terminada la capacitación y en el ejercicio diario de las actividades, el jefe inmediato deberá aplicar la evaluación de la capacitación para medir las mejoras de desempeño que deberá ser entregado al personal de administración en el tiempo de quince días como máximo.
·         Desarrollo:
 
El desarrollo es un proceso dirigido únicamente a aquellos colaboradores que son identificados como potenciales y donde la empresa invertirá de manera individual y discretamente, según la línea carrera que otorgue y las evaluaciones de desempeño del personal.
Para el periodo de operaciones 2018 al 2022 se planea que los mejores “empleados” se sientan motivamos y sientan que la empresa se preocupa por ellos. De acuerdo a su desempeño y el aporte que haya realizado y según estructura de la empresa que se encuentre en ese momento podrá ascender a un puesto superior.
·         Evaluación de Desempeño: 
Como parte de su política de mejora continua la empresa evalúa a su personal sobre su desempeño y cuida de su imagen dentro y fuera de la empresa. El objetivo principal es mejorar progresivamente el rendimiento de los recursos humanos, año tras año para el mejoramiento de la organización. 
Con este proceso se busca identificar y desarrollar habilidades, además de establecer vínculos entre los objetivos corporativos y la contribución que realiza cada individuo. Ayuda a los gerentes a diferenciar los niveles de desempeño entre el personal a su cargo y, apoya al colaborador para que mejoren significativamente su trabajo, poniéndoles al tanto del impacto de sus propias actitudes y comportamientos.
Cada año, entre febrero, se realiza la revisión y evaluación final de los objetivos alcanzados el año anterior. Al mismo tiempo que se acuerdan los objetivos para el siguiente año. Se acuerda cómo desarrollar y mejorar el desempeño del personal en los meses siguientes. Y, según como avanza el año, cada gerencia debe revisar el progreso, evaluar y tomar acciones sobre los planes de su área. A mediados de año (junio) se lleva a cabo una reunión formal para verificar que todo está encaminado al logro de nuestros planes y objetivos. Al final, hay una la etapa de cierre (noviembre) donde se lleva a cabo la evaluación del desempeño y el monitoreo final y, con esto, se inicia nuevamente el proceso.
 
 
 
·           Evaluación del Desempeño de 360° :
 
Con esta herramienta de gestión se evalúa de forma integral el desempeño del personal para su mejora individual y crecimiento dentro de la organización. Se evalúa su personalidad, comportamiento, y su contribución al objetivo para conocer su potencial de desarrollo. El personal de Administración es el responsable de llevar a cabo la evaluación y es el responsable de asegurar la fiel realización del mismo. 
 
Al final, esta metodología debe permitir:
·         Informar a los colaboradores sobre cómo vienen haciendo su trabajo y lo que realmente se espera de ellos.
·         Retroalimentación por parte de los clientes y proveedores que tienen contacto directo con el personal.
·         Reconocer el mérito del personal por los resultados positivos.
·         Corregir las desviaciones o errores tanto de comportamientos o resultados con respecto a los objetivos organizacionales.
·         Detectar e informar las fortalezas y debilidades de cada personal.
·         Detectar o poner en evidencia la distribución equitativa de la carga laboral para el logro de la eficiencia y productividad. 
·         Conocer las pretensiones y demandas de los trabajadores.
·         Descubrir las carencias y necesidades de formación que los trabajadores pueden presentar para realizar correctamente su trabajo.
·         Mejorar las relaciones interpersonales entre los directivos y todo el personal a su cargo.
·         Servir de referencia para incrementos salariales, oportunidad de línea de carrera u otros.
 
Con esta evaluación, se pretende obtener aportes desde diferentes ángulos, con:
 
·         Evaluación a los gerentes
·         La evaluación del jefe inmediato
·         Evaluación de los compañeros
·         Autocalificaciones
·         Evaluación de los subordinados
·         Evaluación a clientes interno y externos
·         Evaluación a proveedores.
 
7.4.4 Motivación
 
Para poder mantener motivados a los colaboradores se utilizarán varias actividades:
·         Actividad de Aniversario: Se realizará un almuerzo por motivo de aniversario.
·         Actividad por logro de objetivos: Se realizarán almuerzos trimestrales por alcanzar las metas mensuales.
·         Comunicación transparente: Se mantendrá comunicado a todo el personal sobre los resultados de la empresa sea positivo o negativo.
·         Sueldos justos y pagos puntuales: Los colaboradores recibirán sus sueldos de forma puntual. Todos los sueldos se encuentran dentro del rango promedio del mercado.
·         Celebración de Cumpleaños: Nuestros colaboradores, podrán tomarse el día libre en el día de su cumpleaños, siempre que esta fecha sea en un día laborable.  
·         Beneficios adicionales: Se trabajará con una serie de beneficios, como obtener descuentos con instituciones educativas con las cuales tenemos convenio. Asimismo, por el logro de las metas mensuales alcanzadas en cada área, se brindarán vales de compra y entradas al cine.
 
7.4.5 Sistema de remuneración
Todos los colaboradores se encontrarán en planilla y tendrán los siguientes beneficios:
·         Pagos Quincenales: El sueldo de los colaboradores se depositará cada quince días, la primera quincena del mes el colaborador recibirá un adelanto del 35% con respecto su sueldo y para fin de mes recibe la diferencia 65%. Los pagos se realizan a tiempo, en caso la fecha de pago sea fin de semana o feriado, el depósito se adelanta al último día laboral.
·         Boleta de pago: Este documento se entregará a todos los colaboradores la primera semana de cada mes.
·         Beneficios de ley: En la boleta de pago se detallarán los aportes; EsSalud, AFP y Renta de Quinta Categoría en caso aplique.
·         Revisión anual salarial: Cada año (Febrero) se realizará una revisión salarial general, con la finalidad de que estén ganando acorde al mercado, este ajuste se realizará en función al desempeño del colaborador durante el año anterior, resultado de la evaluación 360°.
 
7.5 Estructura de gastos de RRHH 
Para la elaboración de la estructura de gastos de Recursos Humanos se ha considerado los sueldos de todo el personal que se encuentre en planilla, es decir, de los 4 Gerentes, 2 motorizados que se encargaran de la entrega y distribución de los productos.
Esta empresa encaja en el régimen Mype ya que cumple los requisitos para serlo:
 · Facturar menos de 150 UIT al año (S/. 577 500.00), 
· Contar con menos de 10 empleados. No se considera ningún tipo de comisión o bono a ningún personal.
No se considera ningún tipo de comisión o bono a ningún personal.
 
[image: ]Tabla: Gastos en Recursos Humanos (S/.) - (Expresado en Nuevos Soles)
 
Fuente: Elaboración propia
http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php/personas-menu/contribuciones-y-aportaciones-personas/essalud-contribuciones-y-aportaciones-personas/3082-tasa-y-calculo-del-aporte-al-essalud-personas
 
En la tabla anterior, se explica:
·         Cada gerente percibirá sueldo mínimo mensual, dependiendo de las obligaciones y responsabilidades inherentes del puesto lo que hace un total de S/. 2,500.00 Nuevos Soles Mensuales, 
·         Se considera la contratación de 2 personas motorizadas para la entrega y distribución de pedidos de los clientes. Por otro lado, también apoyaran con el inventario diario y organización de las entregas. 
·         La provisión de vacaciones es de S/. 9 350.00 (Nueve Mil trescientos cincuenta y 00/100 Nuevos Soles). 
·         Por lo explicado anteriormente, se resume que el gasto en planilla anual será de S/.165 844.00 (Ciento sesenta y cinco mil ochocientos cuarentaicuatro y 00/100 Nuevos Soles).
 
Por otro lado, se considerará la contratación de un contador:
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El monto por asesoría contable anual será de S/.6 000.00 (Seis Mil y 00/100 Nuevos Soles), por lo que se puede afirmar que el monto total de la planilla será de S/.171 844.00 (Ciento setenta y un mil ochocientos cuarentaicuatro y 00/100 Nuevos Soles). anualmente.
 
 
 
 
8.PLAN ECONÓMICO-FINANCIERO 
8.1 Supuestos
Para realizar el Plan económico y financiero del presente proyecto, hemos considerado los siguientes supuestos:
·         El proyecto tendría un horizonte de evaluación de cinco años. 
·         El incremento de las ventas sería en un 10% cada año con relación al año anterior.
·         El total de la inversión sería financiada bajo un método tradicional, por entidades bancarias y aportes de los socios.
·         El impuesto a la renta con el que trabajaremos sería del 30% para la proyección de los siguientes cinco años.
·         La depreciación anual sería calculada mediante el método de línea recta.
 
8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles) y depreciación 
 
El siguiente cuadro muestra la lista de los activos fijos tangibles y activos fijos intangibles con la depreciación anual calculada en base al método de línea recta, para el rango de años que va desde el 2018 al 2022. 
-          Para iniciar las operaciones en el 2018, se requiere un total de activos fijos (tangibles) de S/ 16,132
-          Debido a la incorporación de un nuevo trabajador en el segundo año, se ha calculado la depreciación considerando los nuevos activos fijos adquiridos.
-          Además, para el cuarto año, se ha considerado realizar la renovación de los activos fijos depreciados en su totalidad. Estos activos fijos depreciados fueron comprados al inicio el proyecto.
Tabla 14: Inversión en activos fijos (tangible)[4]
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Fuente: Elaboración propia
 
Depreciación acumulada, la cual contempla la depreciación de la inversión inicial y la depreciación de los activos fijos renovados:
[image: ]
 
 
Por otro lado, se requiere un total de S/ 8,640 para los gastos pre-operativos (intangibles)
 
[image: ]
 
Por otro lado, el cálculo de la amortización de los activos intangibles la empresa ha definido que estos se amorticen totalmente en cinco años, tiempo en que dura el proyecto.
 
8.3 Proyección de Ventas
 
La empresa estima alcanzar un total de ventas de S/ 657,001 para el 1er año y se proyecta un crecimiento de 10% para cada año con respecto al anterior.
 
Tabla 13. Proyección anual de ventas para el 2018 – 2022 (Incluye a toda la zona 6 y 7)
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                                                                                                                                                                                                                                                                                               Fuente: Elaboración propia
 
Los datos anteriores se lograrán con obtener el 9% de participación en nuestro público objetivo para el 1er año, equivalente a 1401 clientes, logrando que cada uno de estas personas realicen dos servicios al año. En total se tendrá 2,802 servicios de delibery para el año 2018 (año 1).
 
Tabla 14: Cantidad de delivery por cliente 2018 al 2022
[image: ]
                                                                                                                Fuente: Elaboración propia
 
8.4 Cálculo del Capital de Trabajo
 
Para el presente análisis hemos considerado los importes fijos y variables del activo circulante que permite la operatividad de nuestro proyecto. Así, tendremos que, para poner en marcha las operaciones de la empresa se requiere un capital de trabajo ascendiente de S/. 35,732 
El capital del trabajo fue calculado en base al presupuesto del gasto de flujo de caja de la empresa, el cual cubre dos meses de operación.
 
Tabla 15: Capital de trabajo al inicio de operaciones
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
 
8.5 Estructura de Financiamiento: Tradicional y No Tradicional 
 
La inversión requerida para iniciar el proyecto es de S/. 35,732 el cual consta de la inversión inicial en activos fijos, gastos pre-operativos y capital de trabajo inicial.
 
[image: ]
 
La inversión total del proyecto será financiada con el 20% con préstamo de la Caja Huancayo y el 80% con aportes de accionistas.
[image: ]
 
Con respecto al aporte de los accionistas, este sería de la siguiente forma[5]:
[image: ]
 
Por otro lado, se calculó el cronograma de pagos para los cinco años bajo el método francés, el de las cuotas constantes. La cuota anual calculada fue de S/ 5,173.33.
 
 
 
 
Tabla 16: Cronograma de pago anual para el 2018 al 2022
[image: ]
Fuente: Elaboración propia
 
Además, para mayor detalle, se calculó las cuotas mensuales para el primer año:
Tabla 17: Cronograma de pago mensual del año 1 (2018)[6]
 [image: ]
Fuente: Caja Huancayo – Julio 2017
 
8.6 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Caja) 
Con el ejercicio de las operaciones de la empresa, se obtendrían los siguientes resultados: 
 
 
[image: ]
 
 
[image: ][image: ][image: ][image: ][image: ]Podemos decir que nuestro ejercicio económico es favorable porque nuestros activos se incrementan anualmente, al igual que nuestras utilidades.
 
Con lo que respecta al estado de ganancias y pérdidas, a partir del primer año de actividades se generarán ganancias. 
 
[image: ]
 
En base a nuestros ingresos, se estima que los saldos de caja de las operaciones serán positivos a lo largo del periodo 2018 a 2022, los mismos que serán necesarios para desarrollar las operaciones del negocio. 
               [image: ]
8.7 Flujo de Caja Financiero
 
A continuación, se muestran el flujo de caja financiero proyectado de la empresa “Pa’seguirla” para el periodo del 2018 al 2022.
               [image: ]
 
 
8.8 Tasa de Descuento Accionistas y WACC 
 
·         Cálculo del COK
[image: ]Para obtener la tasa de descuento del inversionista (COK) se utilizó el método CAPM, bajo la siguiente formula: 
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El costo de oportunidad del accionista es de 10.59%
 
Datos:
Rp: 1.62% [7]
Rf: 2.305%[8]
rm-rf: 9% [9]
Bu: 0.63[10] Beverage (Alcoholic)
·         Cálculo del WACC
Se ha calculado el costo promedio ponderado del capital (WACC), y este ha resultado ser de 12.98%. 
Para ello, se utilizó la fórmula:
[image: ]
	Ke =
	10.59%

	E =
	S/. 48,406

	D = 
	S/. 12,101

	Kd =
	32.21%

	T =
	30%


 
Aplicando la fórmula, se obtuvo 12.98%.
 
8.9 Indicadores de Rentabilidad 
 
·         TIR (Tasa interna de retorno)
 
Utilizamos la TIR para medir la rentabilidad promedio del periodo de inversión: TIR= 52%
La TIR indica que se debe aceptar el proyecto, ya que el retorno o rentabilidad promedio es mayor al costo de oportunidad del capital (COK: 10.59%).
 
·         PRI (Periodo de recuperación de la inversión)
 
Mide el tiempo en que se requiere para que los flujos netos del efectivo de la empresa recuperen su inversión inicial:
PRI: 2.72 años
 
 
 
·         IR (Índice de rentabilidad) 
 
Este índice de rentabilidad nos permite comparar el beneficio de una inversión con su costo y se utiliza para la toma de decisiones de inversión. Un índice de rentabilidad mayor que uno significa que se espera una inversión para obtener un rendimiento aceptable caso contrario, que el índice sea menor a uno indica que los cobros generados serían inferiores a los pagos. 
IR= 3.31
 
·         VPN (Valor Presente Neto)
 
Este indicador es importante para la toma de decisiones, el cual puede minimizar el riesgo que implica la inversión y evaluar el costo de oportunidad para el inversionista
-          El VPN FCLD nos indica que el proyecto es viable debido a que, adicional a una rentabilidad anual del 12.98% para todos los que invirtieron en el proyecto, se obtiene S/.100,698 ADICIONAL a valor presente.
 
-          El VPN FCNI nos indica que el proyecto es viable, porque adicional de obtener una rentabilidad anual del 10.59% para el accionista, se obtiene S/.111, 791 adicionales, a valor presente.
 
8.9.Análisis de Riesgo 
8.9.1Análisis de sensibilidad 
 
Para el análisis de sensibilidad, hemos evaluado a la variable “cantidad de servicios de deliverys atendidos” como variable relevante, la cual es considerados riesgoso para el proyecto y que puede afectar de manera importante a los resultados esperados.
 
·         A continuación, veamos lo que ocurre con el valor presente neto (VPN) ante variaciones en la cantidad de servicios atendidos.
[image: ]
 
[image: ]
 
Como vemos, a medida que la cantidad de servicios atendidos aumenta también aumenta el VPN; por el contrario, si la cantidad de servicios atendidos disminuye, también disminuye el VPN. Así, podemos identificar que, con una disminución de más del 8% en esta variable el VPN del proyecto se vuelve negativo, por lo que podemos afirmar que la sensibilidad del VPN con respecto a la cantidad de servicios atendidos es bastante alta.
 
 
·         Por otro lado, veamos lo que ocurre con el valor presente neto ante variaciones del costo de ventas.
[image: ]
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Como vemos, a medida que los costos de venta aumentan, el VPN disminuye. Por el contrario, si el costo de venta disminuye, entonces aumenta el VPN. 
Así tenemos que, si el Costo de Ventas aumenta en más del 8%, entonces el VPN se vuelve negativo poniendo en riesgo los resultados de la empresa, por lo que podemos afirmar que la sensibilidad del VPN con respecto al costo de ventas también es alta.
 
8.9.2 Análisis por escenarios (por variables)
 
Para este análisis se consideraron tres escenarios: Optimista, base y el pesimista; en la cual, se evaluaron tres variables: el precio promedio, las unidades vendidas en el año 1 (2018) y el costo variable unitario.
·         Para el escenario Optimista asumiremos que el precio se incrementa en 10%, las unidades en 15% y el costo promedio se reduce en 5% aproximadamente.
 
·         Para el escenario Pesimista asumiremos que el precio se reduce en 10%, las unidades en 10% y que el costo promedio aumenta en 5% aproximadamente.
 
Establecidos los tres escenarios, se calcularon los indicadores: VPN, TIR, PRI, IR en base a la información de los flujos de caja financiero que se genera en cada escenario.
[image: ]
 
·         En el escenario optimista el escenario es alentador, se reafirma la rentabilidad del negocio. Aquí se obtuvo un Valor presente neto (VPN) de S/ 227,356; una tasa interna de retorno (TIR) de 99%; un periodo de recuperación de la inversión (PRI) de 1.30 años y un índice de rentabilidad (IR) de 5.70
 
 
[image: ]
 
 
·         Por otro lado, en el escenario pesimista obtenemos los indicadores VAN= -S/475,825; TIR = -21%, PRI = -8, IR= -8.83); si bien no son alentadores, es importante mencionar que, bajo este análisis, el negocio sería rentable en el largo plazo, dejando utilidades recién a partir del 7mo año.
[image: ]
 
8.9.3 Análisis de punto de equilibro 
 
Para el análisis del punto de equilibrio, se aplicó la definición en el que los ingresos totales son iguales a los costos totales, es decir, donde el beneficio para la empresa es igual a cero.
En este punto la empresa no tendrá beneficios ni pérdidas.
Para el análisis, se utilizó las siguientes variables:
CFt = Costo Fijo Total
PVu = Precio de Venta Unitario
CVu = Costo Variable unitario
Datos:
[image: ]
 
Luego aplicamos la fórmula:
·         Punto de Equilibrio en Ingresos 
(P.E.Ing) = CFt / (1 – CVu / PVu)
P.E.Ing = S/. 1,078,967
·         Punto de equilibrio en unidades
 
P.E (Q) Unid. = P.E.Ing / Pvu
P.E (Q) Unid = 5,285 unidades (Servicios por deliverys atendidos)
 
Con la información anterior, podemos decir que el punto de equilibrio en unidades atendidas es de 5,285 los cuales serían atendidas en los primeros 19 meses.
En ese sentido, la empresa tendrá utilidades cuando se encuentre por encima de los ingresos (S/ 1,078,967) que corresponde a la cantidad (5,285 unidades) en el punto de equilibrio. De lo contrario, cuando se encuentre por debajo del punto de equilibrio habrá que operar con pérdidas. 
 
8.9.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)
 
Los riesgos del proyecto son:
·         Variación en la cantidad de servicios atendidos: Este es la variable clave que haría que la rentabilidad de la empresa se vea afectada de forma importante. Es este aspecto, la empresa realizará un constante monitoreo de los factores externos que puede afectar a la variable, de manera que si, nuestra preferencia en el público objetivo dentro de las zonas 6 y 7 se ve interrumpido, entonces la empresa evaluará anticipar la posibilidad de atender nuevos mercados, mediante su estrategia de marketing “penetración de mercados”.
 
·         Aumento en el costo de ventas: Otra variable importante que no se debe descuidar es el costo de ventas, ya que existe el riesgo de incrementarse el costo de los licores debido a la existencia de un solo proveedor productor en el Mercado peruano. En ese sentido, se negociará con el proveedor para integrarlo como socio accionista de la empresa o como proveedor aliado, ya que podemos publicitar, elevar y mantener el prestigio de sus marcas, generando la penetración de mercado y manteniendo su liderazgo frente a marcas internaciones de la competencia. Otro factor externo que la empresa no puede controlar, es el incremento de los costos de los licores importados, lo cual podría ser originado por causas regulatorias del estado peruano que impone aranceles en estas importaciones de bebidas. Ante esta situación, se podría evaluar un incremento en el precio de venta al público y la posibilidad de agregar nuevas categorías de productos (pizzas, golosinas, etc.), dándole así al cliente una mayor variedad para escoger y la posibilidad de lograr con mayor éxito la repetición de compra.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9.CONCLUSIONES
“Pa’seguirla ”es una empresa que se crea para desarrollarse en el mercado de distribución de licores a domicilio brindando un servicio de delivery de bebidas alcohólicas y no alcohólicas a través de una plataforma digital que reúne en este lugar todos los productos que el cliente necesita para continuar con su celebración o evento, de esta manera, el cliente ya no tendrá que salir a las calles a buscar más licores, arriesgando su propia integridad física, sino que por medio de esta herramienta podrá solicitar los licores y snacks de su preferencia. En cualquier situación, la empresa le atenderá de forma rápida, segura y con excelente servicio.
Como empresa, nos dirigimos a personas de entre 22 a 45 años, de los niveles socioeconómicos A, B; de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana. Nuestros clientes, son personas que trabajan, estudian, que viven una vida acelerada, tienen un amplio círculo social y les gusta reunirse en sus propias casas con sus amigos y familiares para celebrar cualquier ocasión especial.
Por temas estratégicos, inicialmente la empresa se desarrollará en los distritos que conforman la zona 6 y 7 de Lima Metropolitana debido a la existencia de una mayor demanda en los alrededores: zona 6 (Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina), posteriormente, se planea expandir el negocio a otras ciudades de la capital y al interior del País, ofreciendo sus diversos productos y servicios, los cuales han sido agrupados en diez categorías: Cervezas, whisky, ron, Pisco, Vodka, Vinos, bebidas sin alcohol, complementos y cigarros. 
En base a estas categorías, el cliente podrá personalizar su pedido, siempre a la medida de su economía, hacer el pago y en 45 minutos como máximo, el motorizado estará en su domicilio con el pedido solicitado.
 
Nuestra propuesta de negocio, ha sido analizada desde diferentes ángulos, siendo los más importantes: el plan de marketing, que nos permitirá poder utilizar los medios de comunicación más idóneas para la propagación de nuestro producto, así como el plan de operaciones que nos ha permitido desarrollar a profundidad las características y las funcionalidades del cliente. Todo ello, monitorizada en nuestro plan económico donde se realizó la estimación de la viabilidad del negocio y el monto de la inversión inicial, la cual asciende a S/ 60,504 generando un VAN alentador de S/ 111,791 y un TIR del 52%, obteniendo utilidades netas desde el primer año de funcionamiento.
 
Por ello, se recomienda desarrollar el proyecto empresarial para el periodo de cinco años (2018 al 2022), ya que se ha demostrado que este, es un negocio es viable, redituable y sostenible a largo plazo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
10.CONCLUSIONES INDIVIDUALES
Una óptima gestión operativa busca la mejora en todos los procesos de la organización, por lo cual se realizará un seguimiento y control minucioso a nuestros procesos principales, que son el delivery y el contacto directo con el público, ya que estos son los que aseguraran que nuestro negocio continúe vigente. Lo que se buscará es que ambos procesos trabajen alineados a las políticas establecidas por la organización. Se establecerán indicadores que nos confirmen en cumplimiento de estas.
 
El mercado de venta de bebidas alcohólicas en el Perú en la actualidad es un mercado con tendencia de crecimiento, según fuentes indicadas en el presente trabajo, aun mas las personas que buscan celebrar de manera responsable y segura. Pero, se debe tener en cuenta que este no es un mercado nuevo, existen ya empresas establecidas en el mercado que brindan el mismo servicio. Por lo tanto, se buscará trabajar bajo una estrategia de enfoque en diferenciación debido a que nos encontraremos buscando a un público operativo (target) ya seleccionado, y lo que se buscará es ofrecerle un servicio de primera y una excelente experiencia de compra.
 
Para terminar, nuestra empresa buscará cumplir con los objetivos trazados con el fin de poder brindar retribuir a los accionistas e inversores que confiaron en este proyecto.
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