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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios presenta a la empresa Tech To Go, la cual estara
dedicada a la importacion, distribucién y comercializacion de articulos tecnolégicos
(articulos utilitarios, accesorios informaticos y de telecomunicaciones), con una sede
central y almacén ubicados en la ciudad de Lima y puntos de venta en Lima y
provincias dentro de negocios retails (principalmente centros comerciales).

El Segmento Objetivo de Tech To Go estara comprendido por personas Sofisticadas y
Modernas, teniendo en cuenta la clasificacion de Estilos de Vida del Estudio Rolando
Arellanos. Esta segmentacion responde a la necesidad de brindar un mejor servicio y
soluciones tecnoldgicas diversas que puedan ser valorados por el segmento objetivo
mencionado, tanto en precio como en calidad.

La Estrategia de Diferenciacion que aplicard Tech To Go consistirA en ofrecer
productos de calidad a un precio accesible para el segmento objetivo al cual se dirige la
empresa, que tengan disefios novedosos y modernos, con un empaque o presentacion
agradable a la vista y ofreciendo al cliente la posibilidad de interactuar con los
productos antes de adquirirlos, teniendo como resultado brindar una experiencia de
compra distinta a la ofrecida actualmente por el mercado.

Esta diferenciacion se constituira en la principal Ventaja Competitiva de Tech To Go,
siempre acompafiada de una administracién de recursos eficiente en cada una de las
etapas del proceso y areas de la empresa, de forma tal que se tengan los costos mas
bajos posibles sin afectar la propuesta de valor.

Tech To Go tendra como parte de la estrategia una Mision y una Vision que

representen el espiritu de la empresa y como se quieren lograr los objetivos.
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El presente plan esta basado en la oportunidad que representa el crecimiento del
poder adquisitivo de la poblacion en Lima y Provincias, en los Tratados de Libre
Comercio que el Pera tiene con paises que representan alternativas para importar los
productos que la empresa comercializara, en el creciente interés de la poblacion por la
tecnologia y estar al dia en las Ultimas novedades y productos, asi como en el
crecimiento proyectado del sector retail en todo el pais.

Como principales Objetivos de la empresa se identifican los siguientes: Cubrir las
necesidades del mercado por articulos accesorios tecnolégicos y de
telecomunicaciones, ofrecer productos de calidad a un precio accesible al segmento al
cual se dirige, desarrollar un mercado poco difundido en el pais y establecer un modelo
gue permita consolidar un negocio sostenido y rentable. Para poder cumplir con estos
objetivos Tech To Go desarrollard un estudio de mercado que permita confirmar que el
segmento objetivo al cual se dirige es el correcto asi como identificar sus preferencias y
principales caracteristicas, también se evaluaran las mejores alternativas de
proveedores para la importacion de los productos de forma tal que se logre optimizar la
calidad de los mismos al menor costo posible y finalmente para desarrollar este
mercado la empresa operara en centros comerciales de Lima y provincias ya que estos
tienen importantes planes de expansion para los préximos 5 afios.

Otro factor importante para lograr todos los objetivos planteados sera el personal de la
empresa, el cual deberd tener competencias generales como compromiso,
responsabilidad, trabajo en equipo, iniciativa, adaptabilidad al cambio, orientacion a
resultados, capacidad de trabajar bajo presion y Liderazgo. Este equipo de trabajo
tendrd una organizacion compuesta por un Gerente General, al cual le reportaran los
Gerentes de Marketing, Logistica y Administracion, cada uno con sus respectivos

asistentes, el Gerente de Administracién tendra 3 asistentes (Contable y Legal, de
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Personal y Financiero), a esta gerencia le reportara el Jefe de Operaciones quien
tendra a su cargo toda la red de tiendas, compuesta cada una por un Jefe de Tienda y
3 Vendedores.

La Evaluacion Financiera estima una inversion requerida para la implementacion del
presente plan de Negocios por un monto de 3,334,250.00 Nuevos Soles, los cuales
estaran compuestos por un 65% de Financiamiento con una entidad bancaria local y un
35% de aportes de los accionistas (Patrimonio). Teniendo en cuenta un horizonte de 5
afos, la evaluacion financiera realizada da un Valor Actual Neto (VAN) de 1,187,684.00
Nuevos soles, un Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) de 11.58% y una
Tasa Interna de Retorno (TIR) del 20.25%.

Podemos finalmente concluir que el presente plan de negocios es rentable
financieramente, asi como viable desde el punto de vista de las expectativas de la
demanda producto de los resultados de la investigacion de mercado, que es un sector
no muy difundido y con poca oferta por lo que, sumado a los factores externos que

favorecen a su implementacion, conforman una oportunidad de negocio muy atractiva.
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INTRODUCCION

El presente trabajo aborda el estudio de factibilidad para la implementacion de una
empresa del sector retail dedicada a la venta de articulos electronicos. La motivaciéon
de los autores de esta tesis se origina en la observacion del crecimiento sostenido de
este tipo de comercio en el pais y particularmente en un mercado poco difundido: el

tecnoldgico.

Hasta hace unos afios existian muy pocos centros comerciales y la demanda era
atendida por un numero reducido de tiendas. Hoy el crecimiento de los centros
comerciales es evidente y con ellos una serie de negocios van aprovechando esta

coyuntura.

La tesis esta dividida en 8 capitulos, los cuales describen la idea de negocio, estudio de
mercado, plan de marketing, procesos de comercializacion y compras, organizacion y
recursos humanos, viabilidad econdmica y financiera; y finalmente, la valoracién del

riesgo.
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El valor agregado del presente trabajo debe sustentarse en determinar los factores
claves de éxito que permitan diferenciarse y competir con empresas ya constituidas y
muy bien posicionadas en el mercado. Para lograr estos objetivos se ha estudiado la
evolucion del sector retail, basicamente de centros comerciales y un estudio de

mercado con entrevistas al publico que asiste a estos establecimientos.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1.Descripcion del proyecto

Se busca encontrar y desarrollar un mercado que se relacione con el crecimiento
de los centros comerciales en Lima y Provincias proyectados para los siguientes 5
afos, sustentado en una coyuntura favorable con los tratados de libre comercio, el
crecimiento sostenido del pais, el mayor poder adquisitivo de la poblacién, cambios

en los habitos y costumbres de consumo (gustos y preferencias).

El proyecto de negocio que se busca sustentar bajo los escenarios descritos

anteriormente es el siguiente:

Una empresa dedicada a la importacion, distribucién y comercializacion de articulos

tecnoldgicos (articulos utilitarios, accesorios informaticos y de telecomunicaciones),
estos puntos de venta estaran colocados en negocios retails, principalmente en
centros comerciales en Lima y provincias dirigidos a los 'i.os Sofi sti ¢

(hombres y mujeres, jovenes de mediana edad, con niveles socioeconémicos B 1

! Fuente: Al medio hay sitio: Rolando Arellano
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C, mayor nivel de instruccion) y iLos Mo d gMujees €odos los niveles
socioecondmicos, con mayor participacion en el nivel C). Ubicados en las zonas de

influencia de cada punto de venta.

1.2. Sustento del Negocio

Para realizar este negocio se ha tomado en cuenta los siguientes aspectos:

V  El crecimiento econdmico que presenta el pais en los ultimos afos, el cual
segun las proyecciones continuara en los proximos periodos.

V  El pais cuenta con marco legal estable y atractivo para las actividades
empresariales.

V  La poblacion ha aumentado su poder adquisitivo.

V  La poblacion en las provincias esta adoptando nuevos habitos de consumo, asi
como la generacion de nuevas necesidades.

V  El crecimiento potencial del sector retail en general y de los centros
comerciales en particular.

V  El mejoramiento de la infraestructura de carreteras en el interior del pais.

V  Los tratados de libre comercio firmados y por firmar con las principales

economias del mundo (Ver 7.1 Andlisis de la Situacion i Variables Externas)



1.3.0bjetivos

El

proyecto tendra como principales objetivos los siguientes:

Evaluar la viabilidad de la implementacion de una compafiia retail de articulos
tecnologicos.

Cubrir las diferentes necesidades de articulos tecnolégicos y de
telecomunicaciones de las zonas donde hay centros comerciales y que tengan
como zona de influencia poblaciones con las caracteristicas de nuestro mercado
objetivo.

Ofrecer productos con un precio accesible para nuestro mercado objetivo, sin
dejar de tener en cuenta la calidad de los mismos.

A través del presente plan de negocios se busca desarrollar un mercado hasta el
momento poco difundido en nuestro pais, actualmente solo existe una empresa
especializada en articulos electronicos a nivel nacional.

Establecer un modelo que permita consolidar un negocio sostenido y rentable

basado en los volumenes de venta proyectados.

1.4. Historia

El

sector retail estd enmarcado dentro del sector comercio, el cual viene

experimentando un crecimiento importante durante los uUltimos afos.
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Segun la Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento del Peru
(ACCE), la inversion en centros comerciales en el 2010 fue de 816 millones de

dolares aproximadamente.

Para el 2011 se estima que habra unos 40 centros comerciales y, a este ritmo, en

cinco afnos el pais contara con unos 100 centros comerciales.

Considerando que este crecimiento esta en proceso y de forma sostenida, se
presenta este plan de negocios el mismo que evalla la viabilidad de implementar

una compafia que contard con puntos de venta en los centros comerciales

distribuidos por todo el pais y cuya oferta estard basada en soluciones

tecnoldqgicas, innovadoras, practicas y de bajo costo.

Si bien se busca desarrollar un nuevo mercado con una oferta Gnica, se tomara en
cuenta para la elaboracién del plan de negocios la presencia de RadioShack, firma
gue actualmente posee una oferta similar a la que se pretende desarrollar. También
existen centros comerciales especializados como el Compu Palace ubicado en el
distrito de Miraflores y el conglomerado informatico de Wilson establecido en el

centro histérico de la ciudad de Lima.
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1.5. Ubicacion, descripcion y sustento de la ubicacion fisica de la empresa

Se proyecta que la empresa estara constituida por un local central y puntos de

venta distribuidos a nivel nacional.

V  Ellocal central

El local central serd de aproximadamente 300 metros cuadrados, donde se
destine unos 200 m2 para el almacén de la empresa y unos 100 m2 para las

oficinas administrativas.

Este local estard ubicado en la zona industrial del Cercado o el Callao,

tomando en cuenta que nuestros productos seran desembarcados por el puerto

del Callao y seria conveniente por tiempos y costos de transporte.

V  Los puntos de venta

Se proyecta que la empresa tenga sus puntos de venta ubicados en los centros

comerciales de Lima y Provincias.

Se ha considerado la ubicacién de los puntos de venta en centros comerciales

por los siguientes factores:

ACCESIBILIDAD, los centros comerciales estan ubicados en lugares que

permiten el facil acceso del publico tanto en vehiculo privado (ofrecen amplias

playas de estacionamiento), transporte publico o a pie.
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UBICACION, los centros comerciales son facilmente ubicables por referencias
cercanas y conocidas.

VISIBILIDAD, los centros comerciales permitirian que los puntos de ventas
sean visibles al publico que concurra a ellos.

DENSIDAD, los centros comerciales tienen como zonas de influencia a distritos
0 provincias con una alta densidad poblacional, dandonos mayores
probabilidades de tener una amplia clientela.

AFLUENCIA DE PUBLICO, los centros comerciales por tener establecimientos

gue ofrecen diferentes tipos de productos normalmente cuentan con una alta
afluencia de clientes potenciales.

LUGAR AGRADABLE, los centros comerciales son agradables en disefio y

distribucion de espacios para el puablico en general.

PUBLICO OBJETIVO, los centros comerciales en los que proyectamos colocar

nuestros puntos de venta tienen en sus zonas de influencia a la poblacién con
las caracteristicas del publico objetivo al que nos queremos dirigir.

COSTOS, los centros comerciales ofrecen costos accesibles tomando en
cuenta todas las ventajas con las que cuentan.

LICENCIAS, los centros comerciales cuentan con las autorizaciones legales

haciendo mas facil tramitar los permisos necesarios para el negocio individual.



CAPITULO 2

ANALISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS

2.1. Andlisis del Sector Retail (Centros Comerciales)

V  Venta al Detalle

El t® mino o6retail & o o6venta detallist:
publico, a través de tiendas o locales comerciales (Oxford, 2001). Sin embargo,
este concepto abarca mas que el simple hecho de vender bienes a través de
las tiendas. En el entorno comercial, el retail es considerado como la suma de
las actividades que involucran, desde la planeacion, la venta, por menor o al

menudeo, de bienes y servicios a los consumidores.

El concepto de retail se asocia con un negocio que vende productos y/o
servicios a consumidores para su uso personal o de su familia y con tiendas de

ventas minoristas o al detalle.
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L o getaiers6 r e al i z a ndeanarketing coth@ cbmsa, venta, asumen
riesgos, manejan informacion sobre los clientes, entre otras actividades. Asi,
los retailers generan utilidades de tiempo, lugar y posesion; de tiempo, pues
cuentan con inventario de productos disponibles cuando los consumidores lo
requieren; de lugar, puesto que movilizan los bienes de los productores a los
lugares donde se encuentra la demanda; y de posesion, por cuanto asumen
riesgos de propiedad y financiamiento de inventarios, en la mayoria de los
casos.

Los principales establecimientos de retail son las tiendas por departamentos,
supermercados, tiendas de descuentos, entre otros. Cabe indicar que el retalil

no incluye las ventas personales o las ventas por teléfono.

Definiciones de 6Centro Comercial 6

Se parte de definiciones sobre centros comerciales que corresponden a
asociaciones de paises donde este formato de venta se encuentra mas

desarrollado que en el mercado peruano:

El International Council of Shopping Centers (ICSC) lo define como: Un grupo
de negocios minoristas y otros establecimientos comerciales que son
planificados, desarrollados, pertenecen y son administrados como propiedad
Unica. Se provee estacionamiento en el lugar. El tamafio y la orientacion del
centro son generalmente determinados por las caracteristicas del mercado y

del area de influencia que presta servicios al centro. Las tres configuraciones
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fisicas principales de los centros comerciales son centros comerciales

cerrados, abiertos y centros hibridos (ICSC, 2008).

La Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC) lo define como: Un
centro comercial es un conjunto de establecimientos comerciales
independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con
criterio de unidad; cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y
actividades complementarias estan relacionadas con su entorno, y que dispone

permanentemente de una imagen y gestion unitaria (AECC, 2008).

En el contexto peruano, la norma legal sobre comercio (Norma A.070-
Reglamento de Edificaciones) define al centro comercial como la «edificacion
constituida por un conjunto de locales comerciales y/o tiendas por
departamentos y/u oficinas, organizados dentro de un plan integral, destinada a
la compraventa de bienes y/o prestaciones de servicios, recreaciéon yl/o

esparcimiento» (El Peruano, 2006).

Centros comerciales en Lima

Al término del primer trimestre del 2011 se registraron un total de 1,397 locales
(no anclas, no médulo, no patio de comidas) en los centros comerciales de
Lima.

La vacancia total en este periodo fue de 3.3%, ligeramente superior a la

mostrada en el periodo anterior (2.9%).
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En los Centro Super Regionales la tasa de vacancia se encuentra en 3.5%, en
el anterior periodo esta tasa fue de 3.2%. En los Centro Comunitarios la
vacancia se increment6 de 2.7% a 3.4%, mientras que en los Centros de Estilo

de Vida la vacancia paso de 2.1% a 2.5%.

Tabla 1. Centros Comerciales en Lima

CENTROS COMERCIALES EN LIMA

Jockey Plaza

Plaza San Miguel

SUPER Mega Plaza

REGIONALES Plaza Lima Sur

Mall Aventura Plaza

Bellavista

Plaza Norte

Atocongo Open Plaza

REGIONAL
Angamos Open Plaza
Fashion Mall Caminos del
Inca

COMUNITARIOS Molina Plaza
Primavera Park Plaza
Real Plaza Centro Civico

DE ESTILO DE Larcomar

VIDA El Polo

POWER La Marina Open Plaza




11

CENTERS

Canta Callao Open Plaza

Real Plaza Pro

Real Plaza Santa Clara

FUENTE: COLLIERS INTERNATIONAL

Tabla 2. Futuros proyectos Retail

FUTUROS PROYECTOS RETAIL

) Estimado
Area de
Desarrollador Proyecto Ubicacion inicio de
terreno
operaciones
Mega Plaza
Parque Ancash 22,000 m2 4T - 2011
Chimbote
Arauco
Parque El Golf Lima 18,000 m2 2013
Real Plaza Juliaca | Puno 48,000 m2 2T - 2011
Real Plaza 100,000
Ancash 2T - 2011
Chimbote m2
Grupo 140,000
Real Plaza Este Lima 4T - 2011
Interbank m2
Real Plaza
Cajamarca |N.D. 2012
Cajamarca
Real Plaza Piura |Piura 11,500 m2 3T - 2011
Aventura Mall Aventura
Lima 30,000 m2 2012
Plaza Santa Anita
El Quinde
El Quinde Ica 50,000 m2 2011
Shopping Plaza
Grupo Plaza De La Luna |Piura 35,000 m2 4T - 2011
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Romero /
Fibra
Plaza San 58,079.7
Puerta del Sol Cuzco 2S5 - 2012
Antonio m2
Granay 15,300
Parque Agustino |Lima 2T - 2011
Montero Gmv m2
Grupo Brescia | San Borja Plaza |Lima 21,382 m2 4T - 2012

FUENTE: COLLIERS INTERNATIONAL

2.2. Andlisis de la oferta tecnol6gica

Con el fin de analizar la oferta tecnoldgica, el presente Plan de Negocios, toma
como referencia tedrica la necesidad del cliente por encontrar diferentes
alternativas de solucion que se ajusten a cada una de las diversas necesidades del
mismo, a un precio accesible y que se pueda encontrar disponible en un mercado
de competencia perfecta.

Hoy en dia el cliente busca satisfacer todas sus necesidades de tal manera que
puede contar y evaluar las diferentes alternativas de la demanda considerando
ademas el precio y la calidad del producto, junto con ello garantia que los

demandantes ofrezcan.

El principal competidor en este mercado es Rash Perd, quién opera bajo la

franquicia de RadioShack.
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RadioShack: Es wuna franquicia norteamericana. En EEUU la Corporacion

RadioShack tiene presencia en casi 6,000 locales operados por la compaiiia o por
franquiciantes. En el Peru actualmente operan 130 puntos de venta en 19
localidades del Peru teniendo presencia en Lima, Piura, Trujillo, Chiclayo, Sullana,
Cajamarca, Huaraz, Chimbote, Barranca, Huacho, Tacna, Juliaca, Arequipa,
Cusco, Ica, Chincha, Huancayo, Tarma e Iquitos. Ademas, la marca también
cuenta con locales en la ciudad de La Paz en Bolivia. Este pais también esta
incluido en el plan de expansion con el ingreso a las ciudades de Santa Cruz,

Cochabamba, Sucre y Tarija.

En el Pera la franquicia la posee Rash Pert SAC; en 1997 abri6 tiendas en Ace
Home Center y Saga consiguiendo satisfactorios resultados en su desarrollo. En el

afo 2007 contaba con 17 tiendas en Lima.

RadioShack ha impulsado una fuerte aceleraciéon en el crecimiento de su
presentacion como marca y, por su consiguiente, de penetracion en casi todos los

lugares donde opera.

RadioShack brinda herramientas para proyectos y soluciones a todos los clientes a
través de un buen servicio y productos tecnoldgicos innovadores al alcance de
todos. Ofrecen ademas productos electrénicos especializados orientados a

satisfacer las necesidades del cliente.
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2.3.Caracteristicas del Segmento Objetivo

El segmento objetivo sera determinado y conformado por todas aquellas personas
que van a centros comerciales, clientes existentes que concurran a los
establecimiento asi como clientes que se encuentran de paso por el centro
comercial, los cuales pueden lograr una compra por impulso o una compra
planificada, dependiendo de las necesidades, gustos y preferencias de cada

consumidor.

De acuerdo al escritor Rolando Arellano (Al medio hay sitio). Podemos destacar

que el segmento objetivo del presente Plan de Negocio estéa dirigido a:

V Los Sofisticados: Aquellas personas (hombres y mujeres) con edad oscilante

entre 25 y 45 afos, con ingresos promedio del cual siempre buscan estar
siempre a la vanguardia de la moda, la imagen personal, status, sociables
ademas valoran el servicio y la calidad del producto ofrecido. Con este segmento
se busca que el cliente se sienta identificado con el producto ademas de que
pueda valorar la calidad y servicio (garantia del producto), obteniendo como
resultado final la fidelizaciébn cliente T marca, logrando asi un efecto

multiplicador.

V Las Modernas: Mujeres que tienen mucho interés por su imagen personal,

presencia y buscan el reconocimiento de la sociedad, progreso de si mismas, les

gusta adquirir productos de marca y soluciones que puedan facilitarle la vida
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tanto en el hogar como en su vida personal, en este segmento se incluyen todos

los niveles socioecondmicos.

2.4.Estudio de Mercado de productos tecnoldgicos

A fin de conocer si la propuesta del presente plan de negocios resulta atractiva
para el publico se diseiid un formato de encuesta que contempldé preguntas de
comportamiento, preferencias en relacion a la idea del negocio y control para
conocer el perfil del encuestado. El modelo de encuesta y la tabulacion de las
mismas se muestran en el Anexo 1.

Se tomaron encuestas a 400 personas en Plaza San Miguel los dias 20 al 22 de
agosto de 2011. Ademas la decision de realizarla en Plaza San Miguel obedece a
que este centro comercial es un Power Center que recibe 2.5 millones de personal
al mes?, publico de muchos distritos y por lo tanto de diversos estilos de vida.

A continuacion se muestran los cuadros con los resultados de las encuestas:

? Cfr. Radio Programas del Peru: http://www.rpp.com.pe/2010-12-19-centros-comerciales-esperan-
facturar-us$-3-500-millones-en-el-2010-noticia_320321.html



http://www.rpp.com.pe/2010-12-19-centros-comerciales-esperan-facturar-us$-3-500-millones-en-el-2010-noticia_320321.html
http://www.rpp.com.pe/2010-12-19-centros-comerciales-esperan-facturar-us$-3-500-millones-en-el-2010-noticia_320321.html
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Grafico 1. Resultados de encuestas

CUADROS ANALITICOS DEL PROCESAMIENTO DE TIENDA DE ARTICULOS TECNOLOGICOS - POR PREGUNTA

PARTE A

P1 Notas y Conclusiones:

LEYENDA Muches suelen asistir con mayor frecuencia al centro comercial
1 |Semanal pero sin la intencién de comprar
0 =
2 |Quincenal
3 |Mensual
0 4 |Cada 2 0 3 meses
5 |Mayora 2o 3 meses
0 0 0 0 0 0% 0 0 0 0 00
P2 ; SUELE COMPRAR ARTICULOS DE TECNOLOGIA? P2 Notas y Conclusiones:

Los articules de mayor rotacién son las memorias USB,

5 : ; ¥ . audifonos para mp3, cargadores de pilas, pilas recargables,
- 1 |Si cables, fundas y accesorios para celulares, celulares de ultima
[ 2 [No | tecnologia, linternas, micréfonos entre otros.

85.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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P3 Notas y Conclusiones:
Muchos de los entrevistados piensan en RadioShack como
proveedor confiable en articulos y accesorios tecnoldgicos mas
no es su primera eleccion cuando necesitan adquirir un artefacto
de mayor tamafio para lo cual prefieren realizar la compra en
centros come Hiraoka, Curacao, Saga y Ripley debido a que
sienten mayor respalde al momento de hacer valer la garantia del
proccto de s necesario
Galerias de Wilson o lugares similares
RadioShack
Supemercados (Wong, Plaza Vea, etc.)
OTRO: SAGA / RIPLEY
OTRO: HIRAOKA / CURACAO

(S [P L

00

P4 Notas:

LEYENDA

El fin de semana
La semana pasada
De 1 .a 3 meses
De 4 a 6 meses
De 6 meses a mas

Q||| N =




0%

P5 ¢(CON QUE_ FRECUENCIA COMPRA USTED ARTICULOS
TECNOLOGICOS O DE TELECOMUNICACIONES?

12.4%

34.4%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90%

100%

LEYENDA
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Mensual

Bimensual

Trimestral

Cada 6 meses

A WIN =

Mayor a 6 meses

Precio

Utilidad / uso

Calidad

Variedad de modelos

Marca

Disefios exclusivos

N S| AN |-

Garantias

P5 Notas y Conclusiones:

Una de las principales razones por la cual hay bastante rotacion
es debido a necesidad de reemplazo del accesoerio por el
deterioro del uso continuo, por la pérdida del mismo o por la
busqueda del accesorio de moda.

En el caso de las memorias USB, mucho buscan memorias
delgadas para poder guardarias en la billetera mientras que otro
para colgar en el llavero, celular, etc.

P6 Notas y Conclusiones:

Se pudo observar que la mayoria de los consumidores buscan un
balance entre la éstética y originalidad del producto junto con la
calidad y marca del mismo, siendo, en mucho casos, el factor
determinate en la decisién de compra el precio, mientras que en
otros es una compra por impulso donde se suelen dejar llevar por
el disefio del producto sin tener mucho en cuenta la calidad,
marca ni precic del mismo.

La necesidad de reemplaze de un producto per encontrarse
perdido, detericrado u obsoleto.
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P7EFECTUASUS COMPRAS EN P7 Notas y Conclusiones:

ESTABLECIMIENTOS POR: Uno de los principales factores que influyen en el lugar de
compra es la seguridad y confianza que el establecimiento pueda
brindar con respecto a la integredad del bien que adquiere y en la
capacidad de respuesta y reconocimiento de presentarse algun
inconveniente con su compra. En segundo lugar es importante
contar con una variedad suficientemente amplia para poder elegir
el que mas se acomode a sus gustos o necesidades.

| evenoa |

Ubicacion

Servicio y buen trato

Acepta tarjetas de crédito

Variedad de productos

Confianza en la marca o nombre de la tienda
Precios bajos

Garantias

N oo =

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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PARTE B
B1 ¢{QUE LE PARECE ESTE CONCEPTO DE NEGOCIO?
B2 Notas y Conclusiones de ;Porqué B17?
Es muy importante poder probar, experimentar y comparar las
diferentes opciones o modelos de algiin equipo o accesrorio que
se desea comprar.
Variedad de modelos a escoger.
Productos de calidad a un precio mas accesible y barato que la
competencia con mayor respaldo que adquirirlo en otros
establecimientos.
LEYENDA Productos novedosos y diferentes a los que se encuentran en el

5 |Muy bueno mercado.

4 |Bueno Asesorfa durante el proceso de eleccion.

3 |Regular Productos de moda.

2 |Malo

1 |Muy malo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B3 ;QUE TAN INTERESADO/A ESTARIA USTED EN ADQUIRIR
PRODUCTOS EN NUESTRO ESTABLECIMIENTO?

0% 10% 20% 30% 40% 50% G60% 70% 80% 90% 100%

LEYENDA

Muy interesado

Bastante interesado

Medianamente interesado

Poco interesado

=N | &~

Nada interesado

B3 Notas y Conclusiones de ;Porcqué B37?

Curiosidad por las Ultimas novedades tecnoldgicas y al mismo
tiempo especiales.

Variedad de productos novedosos y tematicos.

Asistirian al establecimiente ain que no cuenten con intencién o
necesidad de compra, pero sin embarge no descartan la
posibilidad de realizar una compra por impulse.
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PARTE CONTROL

LEYENDA

De 12 a 18 afios

De 18 a 24 afios

De 25 a 34 afios

De 35 a 50 afios

Q||| N =

Més de 50 afios

LEYENDA
1 |Masculino

| 2 |Femenino

Notas Generales de Control:

Se observo que la edad, género y poder adquisitivo del
consumidor actual en el sector de articulos tecnelogicos no es
determinante para la eleccion de compra come lo es el estilo de
vida y la necesidad de contar con un articulo como éstos debido
a que se encontré consumidores jovenes que compraban
bimensual o trimestralmente algun tipo de accesorio como
audifonos, usb, estuches, etc cédmo que también se converso
con personas de la misma edad que no se encontraban muy
interesadas en éste tipo de articulos. Lo misme sucedié con la
gente mayor. La barrera econdmica se ha visto reducida debido
al crecimiento del uso de las tarjetas de credite permitiendo, a
muchas mas personas, adquir y/o renovar sus preductos.
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LEYENDA
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Sélo Trabaja

Trabaja y Estudia

Sélo Estudia

Vive de sus rentas / pensién / ingresos
externos

No trabaja ni estudia, ni tiene ingresos

D A~ (W N =

OTRO: AMA DE CASA

LEYENDA

Menor a S/. 750

S/, 750 — 2,000

S/, 2,000 - 4,000

S/, 4,001 - 6,000

| PN =

Mayor a S/. 6,001
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2.5. Expectativa de la Demanda

Los resultados de la encuesta en general son alentadores para la concepcion del
negocio. El 85% de los encuestados reconoce comprar articulos tecnoldgicos vy el
establecimiento mas reconocido para es RadioShack.

El 78% de los encuestados ha comprado un articulo tecnolégico en los ultimos 3
meses y el 43% reconoce que su frecuencia de compra es de maximo 3 meses.
Los 3 atributos mas valorados por los encuestados son la variedad de modelos, la
marca y calidad de los productos. Sin embargo, puede apreciarse que los disefios
exclusivos son también bien valorados.

Practicamente el 100% de encuestados cree en que la propuesta de negocio es
buena y el 76% estaria muy de acuerdo en adquirir productos de la tienda.

En funcién de estos resultados y tomando en cuenta que el referente para toda
evaluacion de este plan de negocios lo representa RadioShack, se estima que el
nivel de ventas de cada tienda puede ser equivalente al 85% de las ventas que
registra esta compafia. Esta consideracion sera trasladada a la evaluacion

financiera del proyecto a fin de estimar las ventas.
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CAPITULO 3

ANALISIS ESTRATEGICO

3.1. Factores criticos del negocio

V Constante informacion tecnoldgica por parte de departamento de importaciones:

Constante investigacion de la oferta de productos tecnolégicos en el mercado
mundial para definir el portafolio de productos que se va a importar, tratando de
satisfacer las necesidades del segmento objetivo.

V Efectividad de los productos: Los productos tecnoldgicos deberan ser los preferidos

de los consumidores en la medida que satisfagan sus necesidades y estén de
acuerdo a su capacidad adquisitiva.

V Disponibilidad de los productos: Se deberd asegurar que los puntos de ventas

estén constantemente abastecidos de los productos.

V Portafolio diversificado: Para aprovechar el canal de venta ubicado en los centros

comerciales, es importante ofrecer la mayor gama de productos tecnolégicos, de
modo tal que se ofrezca una solucion integral a todas las necesidades del cliente.

V Productos a bajo costo: Se buscaran los productos con los estandares de calidad

esperados por el mercado objetivo y al menor costo posible.
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V Fuerza de venta capacitada y motivada: Fuerza de venta conformada por jovenes

con conocimientos basicos de los productos del portafolios y constantemente
capacitados en técnicas de ventas y motivacion.

V Posicionamiento de la marca, sera importante que desde un principio la empresa

se posicione como ofertante de articulos tecnoldgicos y de telecomunicaciones de
calidad, a un precio accesible para el mercado objetivo y con una presentacion que

haga la diferencia.

3.2.Mapa de actividades y procesos del negocio.

Procesos de negocio

El proceso de la empresa contara con las siguientes etapas:
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Gréfico 2: Procesos del Negocio

Marketing
Analisis de la demanda
Financiamiento
Proveedores

Servicio Post venta Importaciones

Almacén

Distribucion a los
puntos de venta en los
Centros Comerciales

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Aldentificacion de oportunidades.
Ainvestigacion de mercado, conocimiento estratégico del consumidor.
ADefinicion de portafolio de productos.

G Anversion y diversidad de publicidad en medios: Web, catalogo, tv, medios escritos,
Andlisis de la demanda etc

Financiamiento
Proveedores

Aanalisis de opciones para la importacion (productos, precios, plazas, cantidades,
etc.)

. Anprobacion de proveedores de insumos.
LISl lOllEe] A |evar a cabo todo el proceso de importacion.

AAdministrar el almacén de forma eficiente para que se identifique e informe
oportunamente los ratios de productos con mayor rotacién, quiebre de stock, nivel
de servicio por linea de pedido, cumplimiento de fechas, dias de cobertura, etc.

AContratar los servicios de empresas de transporte que se encarguen de la
distribucion de los productos a los puntos de venta.

Adentificacion en los puntos de venta de las necesidades de stock, de forma tal que
siempre estén abastecidos de todos los productos.

Distribucion

AFuerza de ventas bien capacitadas.

AContar con esquema de beneficios para el cumplimiento de metas de ventas en
cada punto.

Aatencion de quejas y reclamos de productos con prontitud.

Aimplementacion de indicadores para gestion de reclamos a fin de mejorar el
servicio.

Ser‘\//'C'C{[ SCESS ADesarrollo de indicadores de gestion del servicio al cliente.
enta

| U W G W o —
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Gréfico 3. Procesos de soporte

Gestion Administrativo
Financiera

Se contara con responsables

de la parte administrativa y
financiera respectivamente, de
forma tal que se cubran los
requerimientos de  estas
areas.
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Gestion de Recursos
Humanos

Ase promovera
constantemente con todo el
personal de la empresa el

mantenimiento de un buen
clima laboral como politica de
la organizacioén.

ASe promoveran valores que
guien el accionar de todo el
personal.

Gestion de Tecnologias
de la Informacién

Ase  adquiriran  paquetes
informéaticos que permitan la
administracion del almacén,
de los puntos de ventas, de
las finanzas y de las compras
en la empresa para poder
llevar cada uno de los
procesos de la forma mas
eficiente posible.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

3.3.Misi6bn y vision de la empresa

Gréfico 4. Misiéon y Vision

MISION

A Anticiparnos a las necesidades tecnoldgicas de los

clientes a través de alternativas
informaticos,

articulos

innovadoras en
de telecomunicaciones, de

entretenimiento, de casa y oficina; ofreciéndoles una
nueva experiencia de compra.

VISION

A Ser reconocidos como el principal distribuidor de
articulos tecnolégicos a nivel nacional.
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3.4. Andalisis FODA

Grafico 5. Analisis FODA

FORTALEZAS

Amplia variedad de productos en los portafolios de
la empresa.

Presentacion de productos diferente (empaques),
lo cual representara un valor agregado al
producto.

Precios méas bajos que la competencia.

Distribucién de puntos de venta novedosa, la cual
brinde al cliente una nueva experiencia de
compra.

Fuerza de Venta especializada en productos
tecnoldgicos.

Constante capacitaciéon a la Fuerza de ventas.

Servicios de Post venta con un constante
seguimiento al cliente y a la medicién de su grado
de satisfaccion con la compra realizada.

DEBILIDADES

Marca nueva en el mercado, lo cual implica que no
es conocida por los clientes.

Implementacion del negocio requerirA de una
fuerte inversidbn en publicidad y operaciones ya
gue se trata de un negocio nuevo.

No se cuenta con un departamento de servicio
técnico de los productos.

ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES

Constante crecimiento economico del pais en los
ultimos 10 afos.

Incremento en la capacidad adquisitiva del
segmento objetivo del negocio (sectores medios y
bajos).

Tratados de libre comercio con economias

importantes que podria favorecer la importacion
de nuestros productos.

Creciente interés de la poblacién por la tecnologia
y estar al dia en las dltimas novedades Yy
productos.

Constante crecimiento de centros comerciales en

Lima y provincias, especialmente en ubicaciones

cuyas zonas de influencia estan compuestas por
estro principal mercado objetivo.

FUENTE: ELABORACION PROPIA

AMENAZAS

Competencia principal tiene bastante tiempo en el
mercado con marca reconocida.

Estabilidad politica y proyecciones econémicas
futuras inciertas por ingreso de nuevo gobierno.

Conflictos sociales en provincias podrian afectar el
proceso del negocio.

Alta rotacion del personal de ventas en el mercado
laboral actual.
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3.5.La cadena de valor

La cadena de valor esta compuesta por 6 etapas que comprenden el proceso de la
empresa, las cuales estan soportadas por las AP (Areas de Apoyo): Administracion
y Finanzas, Recursos Humanos y Tecnologias de la informacion.

Toda la cadena de valor nos lleva a la busqueda de la rentabilidad de la empresa.

Grafico 6. Cadena de Valor

AMarketing

AAndlisis
de la Serv
demanda Post

AFinancia Venta
miento

AProveedo Import. Almacén Distrib. Ventas

res

Rentabilidad

FUENTE: ELABORACION PROPIA



32

Grafico 7. Generacion de Valor

Andlisis de la
demanda

Financiamiento,
Rroveedorg

Importaciones

N
AAnalisis del mercado, identificacion de oportunidades, evaluacion y eleccion de
alternativas de financiamiento y proveedores.
J
~\
AOptimiza la relacion costo beneficio en todo el proceso de importacion.
y,
N
Aadministracion eficiente del almacén para el logro de indicadores 6ptimos de forma tal
gue se cumplan con objetivos de manejo de existencias en la empresa.
y,
~\

Distribucion

AEntregas Flexibles que garantizan la disponibilidad de productos en los puntos de venta.

Servicio
Post Venta

y,
N

AFuerza de venta bien capacitada con esquema de remuneraciones en funcién

cumplimiento de metas.

y,
~\

AServicio de post venta que otorgue un valor agregado a la oferta de la empresa.
y,

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING

4.1. Andlisis de la situacion i Variables Externas e Internas.

A

< < < < < <

Variables Externas

Globalizacion

Competencia

Sector retall

Proveedores

Acuerdos comerciales con otros paises

Habitos de consumo
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Globalizacién

V Existe una tendencia de los mercados
a extenderse.

V Los consumidores se ven influidos por
las tendencias que marcan las
multinacionales.

V Aumento de competencia entre
empresas del mismo sector.

V Desarrollo de nuevas tecnologias.

V Tecnologia a menor costo.

Se generan nuevos
habitos de consumo.
Aumento de oferta y, por lo
tanto, disminucion de los
precios.

Economias de escala.
Incentivo de desarrollar
nuevos mercados.

Mayor eficacia competitiva.

Mas empleo.

RESUMEN

V Se generan nuevos habitos de consumo cuando la oferta es atractiva y va

alineada con las tendencias que marcan las multinacionales

V Aumenta la oferta y disminuyen los precios, con lo cual el consumidor tiene

cada vez mayor posibilidad de acceder a los productos tecnolégicos.

V Las empresas compiten en mercados dindmicos que las obligan a tener

mayor eficacia competitiva.
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Competencia

V El principal competidor es Rash Peru V Rash Peru tiene dominio

S.A.C. quien cuenta con un contrato
de licencia y distribucion con
RadioShack International, una division
de RadioShack Corporation (EE.UU.).
RadioShack Corporation es una de las
mayores cadenas de venta de
articulos electrénicos al detalle.

Rash Peru al cierre del 2010 contaba
con 128 tiendas.

Formatos de tiendas:

Tiendas independientes

Store within the Store (tiendas dentro
de tiendas)

Corners

Maodulos

Uso de marca propia: Boston
Technologies.

Competencia indirecta compuesta por
tiendas especializadas de
electrodomeésticos: Carsa, Tiendas

Efe, Ripley, Hiraoka y La Curacao.

actual del mercado.

La oferta de Rash Peru es
la mas similar a la que se
pretende en el presente
plan de negocios.

El respaldo de la marca
RadioShack brinda un
posicionamiento de
garantia, respaldo y
tecnologia.

El desarrollo de las
marcas propias les permite
tener altos margenes y
precios competitivos.

La oferta de la
competencia indirecta no
esta alineada con la que
se propone para el

presente plan de negocios.
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RESUMEN
V Rash Peru es el lider del mercado y no existe competidor cercano a ellos.
V El desarrollo de las marcas propias les permite tener altos margenes y

precios competitivos.

Sector retail

V Existen varios proyectos de V La actividad comercial en
construccion de centros comerciales Lima como en el interior
(ver 2.1.Analisis del Sector Retail) del pais, continuara

V  Consolidacion del retail moderno a transformando el
través de mas centros comerciales. panorama comercial de

V En los centros comerciales de Lima, al las ciudades.
final del primer trimestre 2011, se V La vacancia de espacios
registra una vacancia de 3.3%. dentro de los centros

V Precios promedio de alquiler de comerciales brinda la
tiendas (m2) (fuente Colliers): oportunidad de

A Super Regionales US$44. implementar tiendas

A Comunitarios US$ 42. dentro de ellos.

A Estilo de Vida US$ 38. V Los precios de alquiler
permitiran efectuar la
viabilidad econémica y
financiera del plan de
negocios.
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RESUMEN

V Para los préximos afios se prevé un crecimiento comercial en Lima y en las

principales ciudades del pais.
V Existe la oportunidad de alquilar espacios en

funcionamiento.

los centros comerciales en

Proveedores

V Los proveedores de productos Vv
tecnolégicos, estan ubicados

principalmente en:

>\

EEUU

>\

China V

>\

Panama

>\

Taiwan

>\

Hong Kong
A Singapur V
A Macao

V Principales paginas web para
consumidores de productos \%
electronicos:
A BestBuy
A Walmart Electronics
A RadioShack Corporation

A Ebay Electronics V

V Posibles proveedores:

Todos los dias aparecen
nuevos productos en el
mercado que sustituyen a
los ya existentes.

La moda, lo novedoso y las
producciones en general
tienen, en su mayoria, un
ciclo de vida fugaz.

Los mercados se tornan
muy competitivos y estan
en constante innovacion.
Crecimiento econdémico de
China, que lo hace cada
dia mas competitivo y
determinante en el
mercado.

Competencia por dar

mejores productos a bajos
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HK SkySea (China) precios.

Maxell (EEUUV)

> > >

Sakar International (EEUU)

A MadeInChina

RESUMEN
V La competencia, innovacion y produccién a escala, permite tener a la mano

proveedores dispuestos a ofrecer productos novedosos y a bajo costo.

Acuerdos comerciales con otros paises

V TLC EEUU V Mejor acceso a los

V TLC Singapur mercados

V TLC Canada V Mediante el TLC se

V TLC China desgrava el impuesto

V TLC EFTA (Asociacion Europea de Libre ad valorem (impuesto
Comercio: Suiza, Islandia, Liechtenstein porcentual al valor de
y Noruega) cada bien) totalmente

V TLC Corea 0 en etapas, de las

V AIC México mercancias

V AAE Japon originarias de los

V ALC Paises Centroamericanos paises involucrados.

RESUMEN

V Los acuerdos comerciales son oportunidades para conseguir los
productos con un mejor arancel y con mayor facilidad para su

importacion.
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Habitos de consumo

V El ingreso promedio de la poblacién V El avance tecnoldgico
econdémicamente activa (PEA) en a nivel mundial ha
Lima Metropolitana crecidé 22% en los generado cambios de
ultimos 3 afios (fuente: INEI). hébitos de consumo.

V En encuesta realizada en Ica, V El cambio de habitos
Arequipa, Chiclayo y Huancayo el de consumo de la
47% de los encuestados dijo poblacion favorece la
permanecer en el centro comercial comercializacion
entre 1 6 2 horas pero 24% aseguré retail.

gue puede quedarse hasta 4 horas.
Ademas, el 84% de las personas dijo
gue recorre todas las tiendas aunque
no compre. (Fuente: estudio
AProvincias: amod
van de | gordoaélois? 0O ,

Wakabayashi.

RESUMEN
V Los habitos de consumo de la poblacién vienen generando
cambios favorables para los centros comerciales vy

comercializacion retail.
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A Variables Internas
V Ubicacion de las tiendas
Nivel de precios

\
V Publicidad y promocion
\Y

Oferta y posicionamiento de la Marca

Ubicaciéon de las tiendas

V Las tiendas se ubicaran dentro
de centros comerciales.

V En Lima se privilegiara la
ubicacion dentro de centros
comerciales ubicados en zonas
mas populosas y de niveles
socioeconémicos B y C.

V En provincias se privilegiara la
ubicacion en ciudades con
mayores fuentes de crecimiento
como la agroindustria, turismo y
mineria.

V Ingreso de productos al pais por

el puerto del Callao.

Se espera generar compras por
impulso como consecuencia de
la oferta exhibida.

Cada vez mayor interés de
personas de niveles
socioeconémicos medios Yy
bajos por acceder a productos
de tecnologia.

Se buscara generar mercado
orientado hacia la modernidad,
tecnologia y novedad.

Ubicacion del almacén central

en zona industrial de Lima.

RESUMEN

V La exposicidon de los productos en centros de gran afluencia de personas

generara compras por impulso

V Interés de un nuevo grupo de consumidor que busca acceder a la

tecnologia y estar siempre al dia con respecto a la modernidad.
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Nivel de precios

Vv

Vv

Lider del mercado: RadioShack.

Efectividad de marca propia.

V Competir con

precios
ligeramente por debajo de
RadioShack buscando
diferenciacion por buen servicio,
presentacion de tienda vy
variedad de productos.

Evaluar la creaciéon de marca
propia para garantizar mejores

margenes de contribucion por

venta de estos productos.

RESUMEN

V Al no ser una franquicia, permite tener libertad en la compra de los

productos a ofrecer, pudiendo tener mayor rentabilidad.

Publicidad y promocion

Vv

Se desarrollardn planes de
marketing adecuados a las
zonas de influencia.

Se destinara un porcentaje fijo
del  presupuesto para la
publicidad y promocion de las
tiendas.

Se colocaran paneles en las

paredes principales de los

V Atraer al visitante de los centros

comerciales acercarse a
nuestras tiendas para que vea

las novedades y se interese por

comprar.
Ser un referente para el
consumidor habitual de

tecnologia que en nuestras

tiendas puede encontrar lo que
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centros comerciales para busca.
incentivar las visitas a las V Estar siempre expuestos
tiendas.

V Se efectuaran promociones por

campanfas.

RESUMEN
V Lograr una exposicion constante que permita a los visitantes de los
centros comerciales acercarse a ver nuestros productos.

V Ser un referente para el consumidor habitual de tecnologia.

Oferta y posicionamiento de la Marca

V Oferta

tecnoldgica por
categorias:

A Céamaras fotogréaficas y de
video

A Accesorios para autos y

motos (electronicos,

equipamiento, decoracién)

A TVI/Video

A Teléfonos inalambricos y
celulares

A Accesorios de computo

A Consumibles electrénicos

A Regalos

A Juguetes y hobbies

Debido a la variedad de
categorias y la funcionalidad de
los articulos electrénicos,
RadioShack tiene una fuerte
presencia en centros
comerciales.

No invierte mayores recursos en
difusion de su marca.

Las soluciones electronicas
generan interés en el puablico

consumidor.
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A Videos juegos

A Relojes

V Promocion a través de encartes
bimensuales distribuidos en sus
mismos puntos de venta
(RadioShack)

V Posicionamiento debido a buena
posicion de oferta y exclusividad

al no tener competencia.

RESUMEN
V Se busca satisfacer una demanda de productos electronicos tanto para el
comprador ocasional como para el regular, brindando una gama completa

y la mayor variedad posible.
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A Andlisis de la competencia

FODA de Rash Peru

Fortalezas

\Y

Operacion desde 1998 en el
mercado peruano le brinda amplio
conocimiento del mercado.
Contrato de licencia y distribuciéon
con RadioShack International.
Infraestructura: Rash Perd maneja
cuatro formatos de tiendas
(independientes, tiendas dentro de
tiendas, corners, modulos).
Ubicaciones: tiendas Saga
Falabella, Ripley, Maestro y centro
comerciales.
Condiciones de compra a
proveedores con créditos entre 30
y 90 dias.

lineas de

Diversificacion de

producto con marcas reconocidas

y propias.

Debilidades

V Como franquiciado esta

obligado a pago de
regalias anuales,
compras minimas e
incremento anual del
namero de tiendas.

Demanda insatisfecha
al interior del pais.

El plazo de cobranza o
transferencias de
fondos para corners o
moédulos  dentro  de

tiendas son de 45 dias.
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Oportunidades Amenazas

V Crecimiento del sector retail V Los niveles de ingresos
(véase 4.1. Analisis del Sector son sensibles al
Retail) desempefio econdmico

V Incremento de importaciones del del pais.
continente asiatico. V Compra forzosa a

V No tiene competencia de un RadioShack puede
formato similar. afectar su estrategia de

crecimiento.

Conclusiones

Rash Peru opera con éxito bajo el respaldo de una marca reconocida
internacionalmente y sin competencia de un formato similar. Su crecimiento
comercial es tangible acompafiado de la expansion del sector retail.

Han logrado desarrollar un mercado con un portafolio amplio de productos
inicialmente dirigidos a un sector socioeconémico alto, sin embargo, con el
desarrollo de sus marcas propias y productos asiaticos han ampliado su
segmento objetivo.

Si bien operan bajo el paraguas de RadioShack, esta asociacion podria
representar algin momento una barrera para el desarrollo de su estrategia de
crecimiento. Asimismo, el mercado en el que se desempefia es altamente

sensible a la situacién econémica del pais.
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4.2. Andlisis del perfil del consumidor

V Nuestro Segmento objetivo sera determinado y conformado por todas aquellas
personas que van a centros comerciales.

V Personas (hombres y mujeres) con edad oscilante entre 25 y 45 afios, con
ingresos promedio del cual siempre buscan estar siempre a la vanguardia de la
moda, la imagen personal, status, sociables ademas valoran el servicio y la
calidad del producto ofrecido.

V Mujeres que tienen mucho interés por su imagen personal, presencia y buscan el
reconocimiento de la sociedad, progreso de si mismas, les guste adquirir
productos de marca y soluciones que puedan facilitarle la vida tanto en el hogar
COmo en su vida persona.

V Personas que valoran la calidad, precio, marca. Se identifican con la marca
asociando la misma con la moda.

V Un reciente estudio de la empresa Arellano Marketing revela el nuevo perfil del
consumidor peruano en los principales Centros Comerciales de Lima.
Entrevistas en Lima, a hombres y mujeres entre 18 y 65 afios, confirma que la
presencia de los grandes centros comerciales comienza a trasformar los habitos
y el consumo de quien los visita en forma permanente.

V En este nuevo perfil destacan los sectores socioeconémicos B (33%) y C (39%),
entre todas las edades.

V Jhoan Vega, director de cuentas de Arellano Marketing, nos dice que "hoy la
mujer que acude a los centros comerciales es una persona que trabaja, es
exigente, gusta estar a la moda y cuando va de compras se entretienea Y en el

caso del hombre fson también trabajadores con un sentido claro de lo que
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buscan, como objetos practicos y utiles para su vida diariad Y por ello siempre

estan a la caza de ofertas.

4.3.Segmentacion del Mercado

Gréfico 8. Estilos de Vida

Conformacion de los Estilos de Vida en el Peru

Ingreso 8% 21% 25% 20% 19% 7%
A 1 _ _
A p—
B Sofisticados
Conservadoras
C odernas
Adaptados
D Progresistas
E T — o o Resignados
Modernidad Tradicion

Hombre|:| I\f‘lujer|:| Mixto -

Fuente: Al Medio Hay Sitio. ARELLANO, Rolando

De acuerdo al cuadro lineas arriba, se puede mencionar que nuestro segmento de
mercado est8 conformado por ALas Moder na
Esta segmentaciéon responde a la necesidad de brindar un mejor servicio, con
soluciones tecnoldgicas diversas (mismas que se detallan en puntos anteriores),

gue el cliente pueda valorar tanto en precio como en calidad.

Nos respaldamos en el crecimiento del poder adquisitivo en el pais, por ende los
segmentos a los que estamos dirigidos seran en un inicio parte importante de

nuestro plan de negocio.
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4.4.Diferenciacion y matriz de posicionamiento

De acuerdo al andlisis de variables internas y externas asi como el analisis FODA
de la empresa que representa al principal competidor, se disefiara la oferta que
estimule la preferencia por el producto en la mente del cliente y distinga los
productos ofrecidos de los de la competencia.

Para ello se estableceran factores de diferenciacion en la cartera de productos:

V  Estética y disefio del producto: Se privilegiar 8n prod

novedosos, colores llamativos, tematicos y modernos.

V  Marca: No representara un valor agregado importante dentro de la oferta. La
mayoria de productos provendra de EEUU y China, por lo que habra un mix de
marcas. Si se buscara el desarrollo de marcas propias.

V  Empaqgue: Todos los productos seran entregados en sus respectivas cajas,
ademas se entregaran a solicitud del cliente en empaques de regalo llamativos
y elegantes.

V  Estructura de precios: Se estableceran precios ligeramente por debajo del

competidor principal. Se efectuaran promociones por campafias asi como
alianzas con los centros comerciales donde se ubiquen las tiendas.

V  Rendimiento técnico: Se garantizard que todas las especificaciones técnicas de

los productos estén disponibles para el cliente y que ademas se cumplan.
V  Garantia: Se aplicara de acuerdo a lo establecido en los datos técnicos de cada

producto.
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Disponibilidad de recambios y servicio post venta: Los productos podran ser

cambiados a la semana de haber sido comprados y no se demuestre uso o
dafio fisico. Asimismo, se garantizara el servicio técnico de respaldo.

Canal de distribucion: Las tiendas seran autoservicios especializados en

articulos electronicos ubicados principalmente en centros comerciales.

4.5. Definicidon de Portafolio de productos.

Se han establecido las categorias de los articulos tecnologicos para el portafolio de

productos, sin embargo, por la naturaleza del mismo mercado que esta en

constante innovacion, estas podrian ir sufriendo cambios:

< < < <

Camaras fotograficas y de video: camaras digitales, accesorios, memorias,
flashes, lentes, etc.

Accesorios para autos y motos: cargadores, medidores de presion de aire,
adaptadores de MP3, GPS6 s, sensores
articulos de decoracion, etc.

Teléfonos inaldmbricos y celulares: teléfonos, cargadores, memorias, audifonos,
teclados bluetooth, fundas, etc.

Accesorios de coOmputo: accesorios para computadoras de escritorio y laptops,
memorias usb, mouse, adaptadores, antenas WiFi, webcams, etc.

Relojes.

Accesorios y adaptadores de TV/Video.

Juguetes electrdnicos.

Discos duros portétiles.
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4.6.Definicion de la Marca para la tienda

La propuesta del presente Plan de Negocios sugiere establecer una marca para la
tienda que no esté ligada, como es en el caso de Rash Peru a una corporacion que
le imponga ciertos parametros que puedan limitar en ocasiones el desarrollo de su
estrategia. Enes e senti do que se establ eceTeghr el i

ToGoo para |l a tienda.

El proyecto contempla posicionar a Tech To Go, como una marca moderna, calida,

amigable, de precios bajos y de vanguardia.

4.7.Caracteristicas de la fuerza de ventas

La fuerza de ventas estard compuesta por personal joven, principalmente
estudiantes de carreras técnicas o universitarias y que evidencien interés por la

tecnologia.

El personal que dé cara al cliente, debera estar en la capacidad de mostrar el
funcionamiento de cada producto, asi como contar con la base tedrica suficiente

para explicar la funcionalidad de los productos ofrecidos por Tech to Go.

La buena disposicion del personal sera un elemento clave para hacer sentir a los

clientes comodos.
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Para que las caracteristicas de la fuerza de ventas sean tangibles, el Departamento
de Recursos Humanos implementara programas de capacitacion y motivacion.
Estos programas incluiran reconocimientos de diversos tipos (felicitaciones

verbales y escritas, econdémicos, paseos, capacitaciones, entre otros).

Canal de distribucién

La infraestructura de los establecimientos de Tech to Go estara a alineada con el

posicionamiento de la marca descrito en el punto 4.7.

En la medida que el control de seguridad lo permita, por posibles hurtos de
mercaderia, se buscara tener una tienda de estantes abiertos para buscar que los

clientes interaccionen con los productos.

Las tiendas estaran organizadas segun las categorias descritas en 4.6 Definicion
del portafolio de productos. De esta forma se propone facilitar la busqueda de
productos por parte del cliente, asimismo, los productos mas rentables para la
compafia tendran ubicaciones identificadas como mas frecuentes por los clientes

de manera de generar mayor rotacion.

Se buscara que todas las tiendas mantengan el mismo formato en cuanto a contar
con areas parecidas, distribuciéon de la mercaderia, colores, sefalizacion y

ambientacién en general.
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CAPITULO 5

DESCRIPCION TECNICA DEL PROCESO DE COMERCIALIZACION Y DE

COMPRAS.

5.1.Planificacion de las importaciones

5.1.1. Evaluacion de tratados comerciales con paises exportadores de

tecnologia
Los siguientes tratados comerciales representan alternativas para la

importacion de los productos de la empresa.

A Perti Brasil:

Es importante contar con este TLC por lo siguiente:

V Aprovechar la Interoceanica Sur, La interoceanica Centro y Norte,
intensificaran el comercio exterior del Perd y Brasil ademas promovera el
turismo como punto fuerte.

V Geograficamente se tiene proximidad.
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Las relaciones mejoraran con Brasil (8vo en la economia mundial),
ayudan a intensificar el comercio.
Brasil es el que cuenta con mayor economia en América Latina.
Brasil limita con todos los paises sudamericanos, con excepcion de

Ecuador y Chile.

Perd i Estados Unidos:

Perua al igual que otros paises de la region andina (Colombia y Ecuador)
han negociado desde mayo del 2004, un Acuerdo de Promocion
Comercial Pera i Estados Unidos (TLC), este acuerdo comercial de
caracter vinculante y cuyo objetivo es el de eliminar los obstaculos al
intercambio comercial favoreciendo asi la inversion privada, incorporando
temas comerciales y econdmicos, institucionales de propiedad laboral y
medio ambientales.

Los beneficios del TLC con Estados Unidos son:

El Pert aun cuenta con un mercado interno reducido y con bajo poder
adquisitivo.

EE UU, no so6lo es una de las economias mas grandes del mundo
(representando el 31% del PBI mundial, sino también la que mas
productos le compran al mundo (17% de las importaciones mundiales).
Las importaciones peruanas son marcadamente complementarias y casi

no compiten con la produccion local.
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V La desgravacion de estos productos favorecera la competitividad de las
empresas nhacionales puesto que se importan a menor precio mas
insumos especializados y bienes de capital que necesitan para generar el
valor agregado a los productos que estan dispuestos a comercializar.
V Permitir un acceso preferencial que actualmente tienen los productos
peruanos al mercado Estadounidense a través del ATPDEA.

V Porque se asegura y se genera mayor empleo.

A Peru 1 China: En Agosto del 2007 se anuncia oficialmente las

negociaciones comerciales entre Pert y China. Para el mercado peruano

tenemos las siguientes ventajas:

V China es el mercado mas grande del mundo al contar con 1,300 millones
de habitantes.

V China ha sido el que ha mostrado el crecimiento mas elevado a nivel
mundial en las uUltimas décadas, creciendo sostenidamente a tasas altas
(10%) anual en las ultimas décadas.

V El PBI promedio es cercana al 11% anual.

V Existe una complementariedad en lo que se refiere a manufacturas no
basadas en recursos naturales, principalmente bienes de capital
(maquinaria y equipos) y bienes de consumo duraderos no producidos en
el pais.

V China ya es actualmente el segundo socio comercial mas importante del

Pera.
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5.1.2. Principales proveedores de productos tecnoldégicos

Como principales proveedores tenemos:

V Nexsys Latinoamércia®: Es el mas importante mayorista Argentino, de

valor agregado en el sector de software y hardware tiene presencia en
América Latina con presencia en México, Centro América y Caribe, Colombia,
Ecuador, Perd, Venezuela y Bolivia. Fundada en 1988 como uno de los
primeros distribuidores de tecnologia en América Latina, su cadena de

distribucion incluye Resellers, VARS, ISVs e Integradores de Sistemas.

V Chinavasion: Fundada en el 2006, fue la primera compafiia en ofrecer
productos electronicos dropshipping directa del mercado de China
Continental. Sus productos son comprados exclusivamente de los fabricantes

chinos que producen electronica de consumo, gadgets y accesorios para PC.

V Shenzhen Winbel Manufacturing Corp., Ltd: Fabricantes chinos que exportan

a los principales mercados del mundo y proveen a las principales tiendas
como: Wall Mart, Hasbro, Hitachi, Westin, Woolworths, etc. Se especializan

en productos digitales, de audio, de periférico, video, juguetes, etc.

V Google: El gigante estadounidense afirmd que en nuestro pais hay cada vez
mayor demanda de contenidos precisos y oportunos.
AnGoogl e, | a compa¥f?a | 2 der en Il nterne

destacable crecimiento econdmico y se ha posicionado como uno de los

3 Cfr. http://www.nexsysla.com/wps/portal/peru
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mercados mas atractivos para las firmas tecnoldgicas del mundo, sefialo el
director de Nuevos Mercados de Google para América Latina, Daniel

Gertsacovo
V Brightstar: Compafifa global dedicada a mejorar el rendimiento y la
rentabilidad de las empresas ofreciendo productos como dispositivo méviles,

inalambricos, operadores, minoristas y empresas.

5.1.3. Criterios para la seleccién de proveedores

El éxito de la empresa estara determinado en parte por el acierto con el que
se elijan a los proveedores en el proceso de importacion de los productos que
se guiere comercializar, no solo por la calidad de los mismos, sino también
por la posibilidad de optimizar la relacién costo beneficio, ademas de poder
contar con el stock necesario en los momentos requeridos.

Por lo tanto cada vez que se elijan a los proveedores habra que tomarse el

tiempo necesario para evaluar las mejores posibilidades.

A continuacion se detallaran los principales criterios que se utilizaran para
seleccionar a los proveedores:

Precio

Se deben analizar que las plazas y las empresas de las que se va a importar
ofrezcan precios razonables, que sean acordes a la calidad del producto y a

los precios promedio del mercado. Adicionalmente se deben analizar los

* Cfr. http://gestion.pe/noticia/
® Cfr. http://www.brightstarcorp.com/about
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posibles descuentos que el proveedor pueda otorgar, tales como descuentos
por volumen de compra, descuentos por pronto pago, entre otros.
Calidad
La calidad es otro criterio importante al momento de evaluar a un proveedor, y
esta estara en funcién de los materiales o componentes del producto, sus
caracteristicas, funcionalidades, durabilidad, garantia, etc.
Pago
Se evaluaran las posibilidades y plazos que nos otorga el proveedor para el
pago de los productos que adquirimos, teniendo en cuenta en todo momento
gue esto podria afectar favorablemente a la liquidez de la empresa.
Entrega
Se debe evaluar que el proveedor tenga la capacidad de atender los

volimenes requeridos con la empresa en los tiempos oportunos.

5.2.Descripcién del proceso logistico

La gestion del proceso logistico de la empresa estara alineada con su estrategia, la
cual indica que se ofrecerdn productos de calidad a un precio accesible a los
sectores medios y bajos. En ese sentido la logistica del proceso de la empresa sera
de vital importancia ya que permitird minimizar el costo del proceso o logistica total
de forma tal que también en ese aspecto se gestione la rentabilidad de la empresa.
El proceso logistico de la empresa estarA compuesto por tres grandes fases o

etapas:
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La gestion de mercaderia
La empresa gestionara la adquisicion de materiales con el objetivo de prever
posibles variaciones de la demanda comprando un volumen que permita un
adecuado abastecimiento de todos los puntos de venta. De igual manera se
gestionara la adquisicion de los productos al mejor costo posible sin afectar los
estandares de calidad que se han definido para los productos que se
comercializaran.
Se tomaran las siguientes medidas para asegurar lo antes mencionado:
V Constante estudio del mercado y sus cambios de preferencias para estar
actualizados y preparados para satisfacer las necesidades del mercado.
V Evaluacion de la oferta de los productores en cada uno de los paises que se
tendran como alternativas para la importacion.
V Contratar una empresa de transporte que brinde el servicio desde el
desembarque y desaduanaje de la mercaderia, el traslado al almacén central y

el traslado a los puntos de venta ubicados en los centros comerciales.

La gestion del almacén

Esta fase estara determinada por la administracion del almacén y por como se
manejara el stock y las ordenes de salida de mercaderia hacia los puntos de
ventas.

La empresa tomara las siguientes acciones para la adecuada gestién del almacén:
V Asegurar el flujo de mercaderia e identificar con la debida anticipacién las

necesidades de stock de los puntos de venta.
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V Lograr que el almacén y su manejo de los niveles de stock engranen los ritmos
disimiles que tiene el proceso de adquisicion e importacion de la mercaderiay la
distribucion a los puntos de ventas.

V Asegurar el servicio y la constante oferta a los clientes previendo las variaciones
de la demanda en el segmento al que esta dirigido la empresa.

V Tener mediciones de precios internacionales de forma tal que se pueda
proyectar los precios en el mercado nacional y de esa forma definir volimenes

de cada lote que se importara.

La gestion de distribucion

En esta etapa se tendra definido los criterios para distribuir el stock requerido
desde cada punto de venta asi como el manejo del mismo en cada tienda la cual
sera el punto de contacto con el cliente, para lo cual la empresa tomara las
siguientes acciones:

V La empresa de transporte a cargo de la distribucion a los puntos de venta sera

elegida teniendo en consideracion optimizar variables como:

>

Costo

>

Velocidad

>

Capacidad (volumen).

>

Disponibilidad

>\

Fiabilidad

>\

Flexibilidad

>\

Servicio o garantia.
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V Se tendrd una permanente retroalimentacién de informacion de parte de los
responsables de los puntos de venta y las variaciones en la demanda de
productos que se identifican.
V Se contara con un software que permita establecer estadisticas de venta y
manejo de mercaderia en los puntos de venta de forma tal que se pueda
proyectar con alto grado de certeza las variaciones de la demanda a lo largo del

ano.

Gréfico 9. El Proceso Logistico

Importacion

Puntos de Desembarqug
Venta y Transporte

Almacenes e

Distribucion Inventarios

FUENTE: ELABORACION PROPIA



61

CAPITULO 6

ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

6.1. Definicién de perfiles de puestos claves:

Las competencias funcionales que debe tener todo el personal de la empresa son
los siguientes:
Compromiso con la Empresa

Comportamiento Actividad

V Responde a los

requerimientos de la
organizacion con metas
explicitas y compartidas.
Usa su fortaleza de
caracter con el fin de
aprender, implementar
creatividad con
prudencia e inteligencia

los objetivos de Ia

organizacion.

V Compromiso de

presencia  fisica vy
mental durante las

horas de labor (full on).

V Trabaja con

responsabilidad,
lealtad, proactividad e
imaginacion, orientado

a resultados.
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Responsabilidad

Comportamiento Actividad

V Se comporta como un V Aplica su experiencia

duefio de la para mejoras
organizacion. continuas.
V Comparte y se alinea a V Trabaja con

los objetivos de la conciencia de lograr

organizacion los objetivos
asumiéndolos como propuestos.
Suyos.

Trabajo en Equipo

Comportamiento Actividad

V Capacidad para trabajar V Armoniza y gestiona

activamente en el los recursos en
objetivo comun de la funcion al objetivo
organizacion. planificado.

Antepone los intereses
del equipo por encima

de los personales.

V Trabaja en conjunto
analizando de los
intereses individuales
de los integrantes del

equipo.
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Iniciativa

Comportamiento Actividad

V Actuar proactivamente de V Soluciona problemas
acuerdo a los 0 contribuye a
requerimientos de la solucionarlos.
organizacion. V Realiza funciones que

V Predisposicion para impactan para
adelantarse a los hechos solucionar problemas.
y tomar acciones a fin de
solucionar problemas
futuros.

Adaptabilidad al Cambio

Comportamiento Actividad

V Capacidad de aceptar y V Acepta, se adapta y
adaptarse con promueve cambios.
flexibilidad y versatilidad V Investiga mejoras
a situaciones nuevas. aplicables en |las

V Identifica cambios areas de salud.
positivos y alerta de los
negativos.




Orientacion a Resultados

Comportamiento
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Actividad

V Destina un tiempo para

mejorar el desempefio,

intentar  algo

nuevo,

alcanzar una meta

desafiante, a la par de

que realiza

acciones

para  minimizar  los

riesgos involucrados.

V Alienta y apoya a

otros  colaboradores
en la mejora de sus
estandares para la
toma de riesgos
empresariales.

Hace cosas originales,

gue son eficaces las

V ldentifica, descubre cuales transforman o
oportunidades de impactan de manera
mejora, a fin de directa en los
optimizar el resultados de la
desempeiio. organizacion de

manera positiva.
Trabajo bajo Presidon

Comportamiento Actividad

V Capacidad de dar V Esquematiza las
resultados sobre funciones y tareas para
informes 0 ejecutarlo de acuerdo al

procedimientos en el

plazo requerido por la
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tiempo requerido organizacion.
cumpliendo los V Comparte experiencias
estandares del sector. propias y de
V Contribuye mediante compaferos para liberar
habilidades que las la presion del trabajo.

demads personas se
adapten al trabajo bajo
presion, encontrando un
equilibrio mental,

espiritual, laboral vy

familiar.
Liderazgo
Comportamiento Actividad
V Habilidad de fijar V Establecer objetivos y
objetivos, motivar e metas retadoras,
inspirar confianza. hacer seguimiento de
V Capacidad de orientar las mismas.
la accién del grupo, V Brindar
fijando  objetivos vy retroalimentacion
anticipando escenarios. sobre avances
integrando  opiniones
de otros integrantes.
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Ademas de las competencias principales de todos los colaboradores de la

organizacion, se destaca las funciones de las siguientes posiciones:

Jefe de Tienda

Perfil

<

< < < <

Egresado de la carrera de Administracion, Marketing y/o estudios afines.
Contar con dos afos de experiencia laboral desempefiando funciones
similares.

Capacidad de comunicacién a todo nivel.

Capacidad Organizativa y habilidad de negociacion.

Trabajo en base a resultados.

Dinamico, proactivo, estratega e innovador.

Funciones

< < < < <

Desarrollo de ventas y nuevos clientes.

Manejo y control de personal.

Reportar constantemente al Jefe de Operaciones.

Seguimiento diario de las cuotas.

Supervisar y controlar los requerimientos y entrega oportuna de la
documentacion solicitada por las distintas areas.

Manejo de presupuesto, reportes de gastos, consolidacién comercial-

presupuestal.
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V Control y supervision de los inventarios de la tienda.
V Supervisar que las tiendas estén correctamente presentadas, operativas y

con el merchandising adecuado.

Vendedor

Perfil

V Experiencia minima de 6 meses en empresas Retails.

V Estudiante universitario o técnico de carreras de Administracion,
comunicaciones o afines.

V Proactivdad, creatividad, que asesore y aconseje al cliente sobre los
diversos productos.

V Preferencia por la tecnologia

Funciones

Asesorar al cliente en su compra.
Mantener la buena exhibicion de productos dentro los anaqueles.
Lograr la cuota de venta diaria.

Cierre de caja y arqueo diario.
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6.2. Estructura organizacional

Se disefio el presente organigrama para el desarrollo del plan de negocios teniendo
como premisa que se trata de una empresa nueva en el sector retail, por tal motivo,
se inicia con una estructura pequefia que crecera en funcion de la cantidad de

tiendas y volumen de ventas.

Gréfico 10. Organigrama

Gerente
General

Gerente
Logistica

Gerente Gerente
Marketing Administracion

Asistente Analista

Personal Financiero Contable y

Legal

Operaciones Jefe de Almacén

Jefe de Tienda

FUENTE: ELABORACION PROPIA
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Gerente General: Se encargara de controlar y dirigir todas las actividades de la
empresa asi como tomar las decisiones relevantes como (inversiones,

financiamiento, marketing. etc).

Asistente: Encargado de revisar los documentos, validacion de informes de
parte de la Gerencia General, comunicacion y transmision de convocatorias a

reuniones.

Gerente de Marketing: Encargado de revisar el plan de marketing (promocion,
publicidad). Facultado a modificar el plan en coordinacion con la Gerencia

General.

Gerente de Administracién: Encargado recibir informacion por parte del Jefe

de Operaciones y principal decisor de las funciones del mismo.

Asistente Personal: Encargado del reclutamiento, seleccion, entrenamiento,

formacion y pago de planilla al persona.

Asistente Financiero: Se encargara de revisar basicamente la estructura
financiera de la empresa, grado de propiedad, financiamiento, solvencia, y de

requerir financiamiento por parte de terceros evaluara la mejor alternativa.

Asistente Contable y Legal: Encargado de la elaboracion de los balances

situacionales (cortes mensuales, presentacion de pdt's a la Sunat) a fin de ser
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presentados a la Gerencia General y evaluar si la empresa esta rentabilizando y

optimizando sus recursos.

Gerente de Logistica: Encargado de revisar que el stock de la empresa, indicar
las cantidades necesarias a fin de no tener quiebre de stock. Ademas se
encargara de revisar las solicitudes de importacion, asi como la modalidad de

financiamiento y pago al proveedor.

Jefe de Operaciones: Responsable que las tiendas estén ubicadas
estratégicamente en los diversos puntos de un Centro Comercial, asi mismo se
encargara de vigilar los resultados de cada una de las tiendas a fin de

consolidarlo y poder reportarlo a la Gerencia de Administracion.

Jefe Tienda: Responsable del personal de cada tienda, manejo de soluciones

con el cliente, atencion de reclamos, etc.

Vendedores: Encargados de la venta diaria, trato directo con el cliente, llegar a

ventas minimas de acuerdo a cada meta de la tienda.
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CAPITULO 7

VIABILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA

7.1. Supuestos para la evaluaciéon financiera

Para el presente desarrollo del plan de negocios se ha considerado lo siguiente:

Generales:

Vv

Se ha considerado un horizonte de 5 afios para la evaluacion del proyecto
(2012-2016).

El crecimiento de la cantidad de tiendas sera de 25% por afio.

De acuerdo al estudio de mercado realizado se proyecta que cada tienda de
Tech To Go vendera el 85% del promedio de ventas de RadioShack.

Se asume que los 2 primeros afios del proyecto la empresa no contara con
crédito por parte de los proveedores, por lo tanto las compras se tendran que
realizar al contado.

El local de la empresa donde funcionaran las oficinas administrativas y el

almaceén sera alquilado.
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V Renta promedio mensual® en los centros comerciales es de US$ 44 por metro
cuadrado.
Financiamiento:
Para llevar a cabo el desarrollo del plan de negocios se requiere de una inversion
total de S/. 3,334,250.00 los cuales seran financiados de la siguiente forma:
V Aporte de accionistas (35%) y financiamiento (65%), los accionistas son
propietarios de un terreno de 1,200 mts? ubicado en Miraflores valorizado en S/.

2,400,000, el cual servird como garantia para el financiamiento en un banco.

Costo del Capital:
V Se ha utilizado como referencia, el beta de una empresa brasilefia que se dedica
al mismo rubro de negocios.

V Elriesgo pais7 es de 3%.

Flujo de caja:
Para el desarrollo del flujo de caja es importante destacar:
V Se esta considerando que el costo de ventas representa el 42% del nivel de
ventas, tomando como referencia la misma relacion en el caso de RadioShack.
V Los gastos administrativos variables representan el 2.10% de las ventas,
tomando como referencia la misma relacion en el caso de RadioShack.
V Los gastos de ventas representan el 25% de las ventas, tomando como

referencia la misma relacion en el caso de RadioShack.

¢ cfr. Biznews.pe http://biznews.pe/noticias-empresariales-nacionales/precios-alquiler-en-centros-comerciales-
mantienen-estables

7 Cir. Alerta Financiera: http://alertafinanciera.blogspot.com/2011/08/1908-peru-riesgo-pais-disminuyo-en-7.html



http://biznews.pe/noticias-empresariales-nacionales/precios-alquiler-en-centros-comerciales-mantienen-estables
http://biznews.pe/noticias-empresariales-nacionales/precios-alquiler-en-centros-comerciales-mantienen-estables
http://alertafinanciera.blogspot.com/2011/08/1908-peru-riesgo-pais-disminuyo-en-7.html
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7.2.Flujo de caja libre proyectado

PLANILLA
Sueldo . TOTAL NETO SALUD TOTAL
Bésico DSCTO A (ON0°] APOR.
PAGAR

1 |Jefe de Tienda

2 |Vendedor 1 750 750 SNP 98 98 653 68 68

3 |Vendedor 2 750 750 SNP 98 98 653 68 68

4 |Vendedor 3 750 750 SNP 98 98 653 68 68

5 |Vendedor 4 0 0 SNP 0 0 0 0 0

6 |Vendedor 5 0 0 SNP 0 0 0 0 0

7 JLogistica 0 0 SNP 0 0 0 0 0

TOTAL TIENDA

8 |Gerente General 14,000 14,000 SNP 1,820 1,820 12,180 1,260 1,260
9 |Asistente GG 1,500 1,500 SNP 195 195 1,305 135 135
10 |Gerente Marketing 6,500 6,500 SNP 845 845 5,655 585 585
11 |Gerente Administracion 6,500 6,500 SNP 845 845 5,655 585 585
12 |Gerente Logistica 6,500 6,500 SNP 845 845 5,655 585 585
11 |Asistente personal 1,500 1,500 SNP 195 195 1,305 135 135
12 |Asistente GM 1,500 1,500 SNP 195 195 1,305 135 135
13 |Asistente GL 1,500 1,500 SNP 195 195 1,305 135 135
14 |Jefe de Operaciones 5,000 5,000 SNP 650 650 4,350 450 450
15 JAnalista financiero 1,500 1,500 SNP 195 195 1,305 135 135
TOTAL ALMACEN

15 JAdministrador 1,000 1,000 SNP 130 130 870 90 90
16 |Operario 1 750 750 SNP 98 98 653 68 68
17 |Operario 2 750 750 SNP 98 98 653 68 68
18 |Operario 3 750 750 SNP 98 98 653 68 68
19 |Operario 4 0 0 SNP 0 0 0 0 0
20 |Operario 5 0 0 SNP 0 0 0 0 0
21 |Operario 6 0 0 SNP 0 0 0 0 0
22 |Operario 7 0 0 SNP 0 0 0 0 0

TOTAL ALMACEN

TOTALES 6,500 0 6,500 0 845 0 845 5,655 585 585

Cifras: Nuevos Soles
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RESUMEN

POR TIENDA

Remuneracion 39,000
Beneficios sociales

Asignacion familiar 0
Gratificacion 7,085
CTS 3,792
Essalud 3,510
Total beneficios sociales 14,387
53,387
POR ALMACEN

Remuneracion 39,000
Beneficios sociales

Asignacion familiar 0
Gratificacion 7,085
CTS 3,792
Essalud 3,510
Total beneficios sociales 14,387
53,387
ADMINISTRATIVOS

Remuneracion 552,000
Beneficios sociales

Asignacion familiar 0
Gratificacion 100,280
CTS 53,667
Essalud 49,680
Total beneficios sociales 203,627
755,627

Cifras: Nuevos Soles




CUADRO DE INVERSION

Equipos para una tienda

75

Precio Unitario Unidades Costo de Venta IGV (18%) Precio de Venta
Repisas 500 14 7,000 1,260 8,260
Mostradores / Exhibidores 500 2 1,000 180 1,180
Letrero 2,000 1 2,000 360 2,360
Extintores 55 5 275 50 325
Alarma contra incendios 600 1 600 108 708
Camaras de seguridad 800 1 800 144 944
Antenas de seguridad en puertas 1,000 2 2,000 360 2,360
Estantes de almacén 50 10 500 90 590
Computadoras 800 2 1,600 288 1,888
Sistema de pago 800 2 1,600 288 1,888
Total por tienda 17,375 3,128 20,503
IGV 0

Total por tienda | S/. 20,503

MAQUINARIA DE ALMACEN
Equipo Precio Unitario Unidades Costo de Venta IGV (18%) Precio de Venta
Cargadores Manuales 3000 2 6,000 1,080 7,080
Parihuelas 5 100 500 90 590
Estantes 300 4 1,200 216 1,416
Subtotal 9,086
IGV 0
Total 9,086
Garantias de alquileres
Detalle Monto Garantia Alquiler Anual
Alquiler oficina 13,500 81,000
|Alquiler tienda (6) 72,000 432,000
85,500

Cifras: Nuevos Soles




CAPITAL DE TRABAJO
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Planilla

Tienda 320,320 427,093 533,867 694,027 854,187
Administrativos 755,627

Almacén 53,387

Total 1,129,333 427,093 533,867 694,027 854,187
Cuentas por cobrar - - - - -
Total cuentas por cobrar - - - - -
Cuentas por pagar - - 761,424 989,851 1,218,278
Total cuentas por pagar - - 761,424 989,851 1,218,278
Inventarios 1,987,316 2,352,799 2,958,131 3,814,733 4,020,317
Total Inventarios 1,987,316 2,352,799 2,958,131 3,814,733 4,020,317

Total Capital de Trabajo

Cifras: Nuevos Soles

3,116,649

2,779,893

2,730,574

3,518,909
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Depreciacion Aflos | De emauonAnos Depreciacion
Mddulo de Inversion Inversion Soles Valo de Venta De ecacon DepreuacmnAnolDepeuauonAnoZDepeuamonAnoS g acpumulada Valor residual

| Equipos de tienda 123015 (18,765) 104,250 20850 20,850 20,850 20 850 20 850 104,250

2 Maquinaria de almacén 9,086 (1,386) 1,700 5 1,540 1,540 1,540 1540 1,540 1,700

3 Garantia de alquieres 85,50 85,500

4 Capital de trabajo 3116649 3116649 3,116,649

3334250 (20150 3314099

Afio 2 41,005 . 41,005 4 10251 10,251 10,251 10,251 41,005
Inversiones Adicionales  Afio 3 41,005 . 41,005 3 13668 13,668 13,668 41,005
Afio 4 61,508 . 61,508 2 30,754 30,754 61,508 .
Depreciacion anual 239 3264 46,310 77,063 71,063 255,468 3116649
1 2 3 4 5 Total
-336,757 -49319 788,335 137317 539577

Cifras: Nuevos Soles
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COSTOS Y GASTOS

Gastos Administrativos Fijo Variable
Remuneraciones y beneficios sociales 809,013| 809,013

Honorarios profesionales 10,000 10,000
Alquiler de oficinas 81,000 81,000

Viajes 40,000 40,000
Mantenimiento y reparacion 12,000 12,000
Servicio de vigilancia 15,000 15,000

Teléfono 8,400 8,400
Utiles de escritorio 2,000 2,000
Otros menores 3,000 3,000
Total 980,413 905,013 75,400
Alquileres de tiendas y otros 432,000

Remuneraciones y beneficios sociales 320,320

Publicidad 90,000

Comisiones de ventas y cobranzas 36,000

Mantenimiento y reparacion de equipos 30,000

Envases y embalajes 5,000

Utiles de oficina 15,000

Otros menores 30,000

Total 958,320

Cifras: Nuevos Soles
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FINANCIAMIENTO

Estructura de la deuda- patrimonio W(peso)
Préstamo BBVA Continental 2,167,263 65.00% 15.02% 6.84%
Patrimonio 1,166,988 35.00% 13.57% 4.75%
3,334,250 A 11.58%
TEA Afo 1 15.00%
TES (tasa efectiva semestral) 7.24%
Afios 3
Cuotas por financiar 6
Cargos y Comisiones 150
Cuota 458,029
Préstamo
Periodo Saldo Amortizacion Interés Cuota Car.gt.)'s y Cuota Total
Comisiones
0 (2,167,263)
1 2,167,263 301,162 156,868 458,029 150 458,179
2 1,866,101 322,960 135,069 458,029 150 458,179
3 1,543,141 346,336 111,693 458,029 150 458,179
4 1,196,805 371,404 86,625 458,029 150 458,179
5 825,401 398,286 59,743 458,029 150 458,179
6 427,115 427,115 30,915 458,029 150 458,179
TIR Semestral 7.25%

Cifras: Nuevos Soles
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Gastos financieros

Préstamo BBVA Continental 1 2 K]
Interés 291,937 198,319 90,658
Cargos y Comisiones 300 300 300

Total Gastos Financieros 292,237 198,619 90,958

Calculo del KS

Rendimiento bolsa de valores de NY indice Standard a Poor’s 500 promedio 20 afios 10.88%
Rendimiento bonos del tesoro nortemaericano T-Bond promedio 20 afos 7.34%
Beta promedio de la empresa ultimos cinco afios 1.13

Riesgo pais 2.23%
CAPM 11.34%

Ks = CAPM + Riesgo pais 13.57%

Cifras: Nuevos Soles



FLUJO DE CAJA

Supuestos del Flujo

81

N° tiendas 6

% crecimiento de tiendas 25%

Ventas por tienda 634,520

% costo de venta 42%

% Gastos administrativos variables 1.98%

% ventas gastos de ventas 25%

N° de tiendas 6 8 10 13 16
Estado de Ganancias y Pérdidas 2012 2013 2014 2015 2016

Ventas incrementales 3,807,119 5,076,158 6,345,198 8,248,757 10,152,317

Costo de ventas -1,598,990 -2,131,987 -2,664,983 -3,464,478 -4,263,973

Utilidad Bruta 2,208,129 2,944,172 3,680,215 4,784,279 5,888,344

Gastos administrativos -980,413 -1,005,547 -1,030,680 -1,068,380 -1,106,080

Gastos de Ventas -951,780 -1,269,040 -1,586,300 -2,062,189 -2,538,079

Depreciacion -22,390 -32,641 -46,310 -77,063 -77,063

Utilidad antes de interés e impuestos (EBIT) 253,546 636,944 1,016,926 1,576,647 2,167,121

Gastos Financieros 292,237 198,619 90,958

Utilidad imponible -38,691 438,326 925,968 1,576,647 2,167,121

Impuesto a larenta 30% 131,498 277,790 472,994 650,136

Utilidad neta -38,691 306,828 648,178 1,103,653 1,516,985
231,156 604,303 970,616 1,499,583 2,090,058

EBITDA (EBIT + depreciacién y amortizacion)

Cifras: Nuevos Soles
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FLUJO DE CAJA LIBRE 0] 1 2 3 4 5
Ventas incrementales 3,807,119 5,076,158 6,345,198 8,248,757 10,152,317
Costo de ventas -1,598,990 -2,131,987 -2,664,983 -3,464,478 -4,263,973
Utilidad Bruta 2,208,129 2,944,172 3,680,215 4,784,279 5,888,344
Gastos administrativos -980,413 -1,005,547 -1,030,680 -1,068,380 -1,106,080
Gastos de Ventas -951,780 -1,269,040 -1,586,300 -2,062,189 -2,538,079
Depreciacion -22,390 -32,641 -46,310 -77,063 -77,063
Utilidad antes de interés e impuestos EBIT 253,546 636,944 1,016,926 1,576,647 2,167,121
Impuestos -76,064 -191,083 -305,078 -472,994 -650,136
EBIT - impuestos = NOPAT 177,482 445,861 711,848 1,103,653 1,516,985
(+) Depreciacién y amortizacién 22,390 32,641 46,310 77,063 77,063
(-) Cambio en capital de trabajo 336,757 49,319 -788,335 -137,317
(+) Valor residual 3,656,226
Inversiones -3,334,250 -41,005 -41,005 -61,508

FLUJO DE CAJA LIBRE 3,334,250 199,872 774,254
VAN 1,187,684
TIR 20.25%

Cifras: Nuevos Soles
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7.3.Conclusiones de la viabilidad econémica y financiera

V El andlisis de viabilidad financiera del presente plan de negocios muestra resultados
alentadores con un flujo de caja para los cinco afios del proyecto, el mismo que
arroja un Valor Actual Neto (VAN) de 1,187,684.00 Nuevos Soles, valor positivo que
determina que el proyecto es viable.

V El retorno de la inversion, mostrada por la Tasa Interna de Retorno 20.25% (TIR),
es mayor que el costo promedio de la deuda, mostrada por el Promedio Ponderado
del Costo de Capital 11.58% (WACC), por lo que el proyecto pagara la deuda y
ademas dara mas rentabilidad que la esperada por los accionistas.

V Estas proyecciones resultan atrayentes en funcibn de que se mantenga el
crecimiento propuesto en el nimero de tiendas y ventas, esto sustentado en que los
gastos de administracion y almacén se mantienen fijos.

V Para efectos de mantener el analisis en un escenario conservador se ha mantenido
el costo de ventas fijjo como un porcentaje de las ventas, sin embargo, es previsible
que con el incremento de tiendas y consecuente volumen de ventas, el costo de

ventas mejore.
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CAPITULO 8

VALORACION DEL RIESGO

Se va a analizar el riesgo del proyecto con el método estadistico:

Resumen de escenario

Valores actuales: optimista pesimistg

Celdas cambiantes:

$B$3 6 7 5

$B$4 25% 35% 20%

$B$6 42% 40% 50%
Celdas de resultado:

$B$45 1,187,684 2,147,049 -777,705

Notas: La columna de valores actuales representa los valores de las celdas cambiantes
en el momento en que se creo el Informe resumen de escenario. Las celdas cambiantes de
cada escenario se muestran en gris.

Probabilidad VAN
Optimista 40% 2,147,049 858,820 1,843,928,120,01
Normal 50% 1,187,684 593,842 705,297,103,13
Pesimista 10% -777,708 -77,771 60,482,531,11

1,374,891 2,609,707,754,26

Desv. Estandar 1,615,459
Coef. Variacion 1.17

Cifras: Nuevos Soles

El analisis del riesgo arroja un coeficiente de variacion de 1.17, lo que indica que el

proyecto se presenta con un riesgo moderado o medio.
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CAPITULO 9

EL FUTURO DE TECH TO GO

Tech To Go establece, mediante el presente plan de negocios, las acciones a
tomar desde que la empresa inicia operaciones y a lo largo de los primeros
periodos, pero los aspectos que no se mencionan en el plan no significan que se
deje de pensar en el futuro de la empresa y la necesidad de innovar
permanentemente para no detener el crecimiento que esta proyectado.

Por lo mencionado anteriormente se estableceran las siguientes medidas a
implementar a lo largo del tiempo para el continuo desarrollo y crecimiento del

negocio:

Nuevas Lineas de Negocios

Tech To Go tiene planificado en un futuro incursionar en nuevas lineas de negocio
para lograr un crecimiento integrado, es decir lineas de negocio nuevas que se
relacionen con las que funcionaran desde un principio. A continuacién un ejemplo

de nueva linea de negocio en la que podria incursionar Tech to Go:



86
La empresa ha planificado implementar islas (pequefios puntos de venta) en las
zonas de transito del publico que asiste a los centros comerciales, donde
venderemos productos que no se relacionan directamente al tipo de productos que
la empresa comercializara desde el inicio, por ejemplo relojes, estuches para todo

tipo de accesorio tecnoldgico, etc.

Canales de Comunicacion con el Cliente

Con el fin de mantener y desarrollar una permanente comunicacion con los

clientes, Tech To Go ha planificado implementar las siguientes acciones:

Confeccionar una base de clientes en cada contacto que se tengan con ellos en
todos los puntos de venta, esta base de datos consignara nombre, teléfono y
correo electrénico de los clientes que accedan a brindar informacion, la cual sera
recogida mediante pequefias fichas e ingresadas a una base de datos en el
sistema de la empresa.

Implementar un equipo de personas ubicado en la sede central de la empresa que
se encargue de informar telefénicamente a los clientes todo lo relacionado a los
productos, canales de venta o cualquier informacion de interés. Adicionalmente
este equipo debera hacer un muestreo entre los clientes que compraron en los
puntos de venta para recoger su feedback acerca de los productos y la atencién
gue recibieron, de forma tal que podamos identificar oportunidades de mejora que
se trasladen inmediatamente a las areas encargadas.

Tech To Go debera estar en la web a través de una pégina amigable, rapida y

completa, en la cual se consignara informacion de la empresa, de nuestros
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productos, nuevas ofertas, de contacto y de cualquier tema de interés para el
cliente.

Tech to Go debera incursionar en las redes sociales como Facebook y Twitter de
forma tal que se mantenga una permanente comunicacion, se recojan inquietudes
o pareceres de los clientes sobre la atencién que recibieron, los productos o
cualquier consulta en general. Para esto se designara a un equipo que se encargue
de atender este canal de comunicacion de forma permanente y de derivar las
consultas con las areas respectivas para poder atender al cliente en tiempo real.

Se desarrollard un boletin de la empresa que le llegue via mail a los clientes que
estén en nuestra base de datos, en el cual se informara acerca de las nuevas
aperturas de tiendas, las mejoras en canales de atencién y de ventas, novedades

en productos y ofertas.

Canales de Venta Alternativos

Tech To Go empezara a operar con un canal tradicional de venta que estara
conformado por toda la red de tiendas ubicadas en los centros comerciales de Lima
y Provincias.

En un futuro se ha planificado implementar otros canales de venta alternativos al
principal, los cuales se detallan a continuacioén:

Ventas a través de cadenas de grifos o establecimientos similares donde se
ofreceran los productos de la empresa con mayor rotacion y de un tamafio y precio
que permita satisfacer una compra de urgencia, por ejemplo: USB, linternas, etc.
Se establecera un canal de ventas corporativas a través del cual se ofreceran

productos a organizaciones que tengan por politica dar obsequios a su personal, en
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este caso se podran colocar en grandes voliumenes productos como: USB,

accesorios para lap tops, etc.

Alianzas Estratéqgicas

Tech To Go desarrollard en un futuro alianzas estratégicas que permitan
incrementar los volimenes de ventas, posicionarse mejor en el mercado y tener
presencia de la marca en diferentes sectores. Entre las principales alianzas

estrategias planificadas podemos identificar las siguientes:

Se estableceran alianzas con cadenas de grifos y otros centros de comercializacion
masivos que beneficien a la empresa expandiendo la red de puntos de venta de
los productos de Tech To Go y diversificando los productos que ofrecen en sus
establecimientos para generar mas transito de publico en los mismos.

Se auspiciaran eventos de tecnologia que permitan reforzar el nombre de la
empresa de forma tal que ayude al posicionamiento de la misma.

Se haran convenios con centros educativos técnicos y superiores que ofrecen
carreras o capacitacion tecnoldgica a sus alumnos de forma tal que estos puedan
laborar en Tech To Go ganado asi personal capacitado y brindando oportunidades
laborales a los alumnos de dichos centros educativos.

Se podran auspiciar actividades o programas de TV dirigidos a publico infantil y
adolescente de forma tal que la marca logre presencia en ese segmento con los
disefios novedosos que la empresa ofrecera con motivos infantiles y juveniles de

los productos y los empaques.



















































