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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El presente plan de negocios presenta a la empresa Tech To Go, la cual estará 

dedicada a la importación, distribución y comercialización de artículos tecnológicos 

(artículos utilitarios, accesorios informáticos 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 estará comprendido por personas Sofisticadas y 

Modernas, teniendo en cuenta la clasificación de Estilos de Vida del Estudio Rolando 

Arellanos. Esta segmentación responde a la necesidad de brindar un mejor servicio y 

soluciones tecnológicas diversas que puedan ser valorados por el segmento objetivo 

mencionado, tanto en precio como en calidad. 

La Estrategia de Diferenciación que aplicará Tech To Go consistirá en ofrecer 

productos de calidad a un precio accesible para el segmento objetivo al cual se dirige la 

empresa, que tengan diseños novedosos y modernos, con un empaque o presentación 

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 diferenciación se constituirá en la principal Ventaja Competitiva de Tech To Go, 

siempre acompañada de una administración de recursos eficiente en cada una de las 

etapas del proceso y áreas de la empresa, de forma tal que se tengan los costos más 

bajos posibles sin afectar la propuesta de valor. 

Tech To Go tendrá como parte de la estrategia una Misión y una Visión que 

representen el espíritu de la empresa y como se quieren lograr los objetivos. 
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El presente plan está basado en la oportunidad que representa el crecimiento del 

poder adquisitivo de la población en Lima y Provincias, en los Tratados de Libre 

Comercio que el Perú tiene con países que representan alternativas para importar los 

productos que la empresa comercializará, en el creciente interés de la población por la 

tecnología y estar al día en las últimas novedades y productos, así como en el 

crecimiento proyectado del sector retail en todo el país. 

Como principales Objetivos de la empresa se identifican los siguientes: Cubrir las 

necesidades del mercado por artículos accesorios tecnológicos y de 

telecomunicaciones, ofrecer productos de calidad a un precio accesible al segmento al 

cual se dirige, desarrollar un mercado poco difundido en el país y establecer un modelo 

que permita consolidar un negocio sostenido y rentable. Para poder cumplir con estos 

objetivos Tech To Go desarrollará un estudio de mercado que permita confirmar que el 

segmento objetivo al cual se dirige es el correcto así como identificar sus preferencias y 

principales características, también se evaluarán las mejores alternativas de 

proveedores para la importación 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 operará en centros comerciales de Lima y provincias ya que estos 

tienen importantes planes de expansión para los próximos 5 años. 

Otro factor importante para lograr todos los objetivos planteados será el personal de la 

empresa, el cual deberá tener competencias generales como compromiso, 

responsabilidad, trabajo en equipo, iniciativa, adaptabilidad al cambio, orientación a 

resultados, capacidad de trabajar bajo presión y Liderazgo. Este equipo de trabajo 

tendrá una organización compuesta por un Gerente General, al cual le reportarán los 

Gerentes de Marketing, Logística y Administración, cada uno con sus respectivos 

asistentes, el Gerente de Administración tendrá 3 asistentes (Contable y Legal, de 
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Personal y Financiero), a esta gerencia le reportará el Jefe de Operaciones quien 

tendrá a su cargo toda la red de tiendas, compuesta cada una por un Jefe de Tienda y 

3 Vendedores. 

La Evaluación Financiera estima una inversión requerida para la implementación del 

presente plan de Negocios por un monto de 3,334,250.00 Nuevos Soles, los cuales 

estarán 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 

años, la evaluación 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, así como viable desde el punto de vista de las expectativas de la 

demanda producto de los resultados de la investigación 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 implementación, conforman una oportunidad de negocio muy atractiva.  
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INTRODUCCIÓN 

 

El presente trabajo aborda el estudio de factibilidad para la implementación de una 

empresa del sector retail dedicada a la venta de artículos electrónicos. La motivación 

de los autores de esta tesis se origina en la observación del crecimiento sostenido de 

este tipo de comercio en el país y particularmente en un mercado poco difundido: el 

tecnológico. 

 

Hasta hace unos años existían muy pocos centros comerciales y la demanda era 

atendida por un número 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 está dividida en 8 capítulos, los cuales describen la idea de negocio, estudio de 

mercado, plan de marketing, procesos de comercialización y compras, organización y 

recursos humanos, viabilidad económica y financiera; y finalmente, la valoración 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 

evolución del sector retail, básicamente de centros comerciales y un estudio de 

mercado con entrevistas al público que asiste a estos establecimientos. 
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CAPÍTULO 1 

 

DESCRIPCIÓN DEL NEGOCIO 

 

1.1. Descripción 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 

años, sustentado en una coyuntura favorable con los tratados de libre comercio, el 

crecimiento sostenido del país, el mayor poder adquisitivo de la población, cambios 

en los hábitos 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 importación, distribución y comercialización de artículos 

tecnológicos (artículos utilitarios, accesorios informáticos y de telecomunicaciones), 

estos puntos de venta estarán colocados en negocios retails, principalmente en 

centros comerciales en Lima y provincias dirigidos a los 1ñLos Sofisticadosò 

(hombres y mujeres, jóvenes de mediana edad, con niveles socioeconómicos B ï 

                                                 
1
 Fuente: Al medio hay sitio: Rolando Arellano 
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C, mayor nivel de instrucción) y ñLos Modernosò (Mujeres, todos los niveles 

socioeconómicos, con mayor participación 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 económico que presenta el país en los últimos años, el cual 

según las proyecciones continuará en los próximos periodos. 

V El país cuenta con marco legal estable y atractivo para las actividades 

empresariales. 

V La población ha aumentado su poder adquisitivo.  

V La población en las provincias está adoptando nuevos hábitos de consumo, así 

como la generación 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 país.  

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

economías del mundo (Ver 7.1 Análisis de la Situación ï Variables Externas) 
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1.3. Objetivos 

 

El proyecto tendrá como principales objetivos los siguientes: 

 

V Evaluar la viabilidad de la implementación de una compañía retail de artículos 

tecnológicos. 

V Cubrir las diferentes necesidades de artículos tecnológicos y de 

telecomunicaciones de las zonas donde hay centros comerciales y que tengan 

como zona de influencia poblaciones con las características de nuestro mercado 

objetivo. 

V Ofrecer productos con un precio accesible para nuestro mercado objetivo, sin 

dejar de tener en cuenta la calidad de los mismos. 

V A través del presente plan de negocios se busca desarrollar un mercado hasta el 

momento poco difundido en nuestro país, actualmente solo existe una empresa 

especializada en artículos electrónicos a nivel nacional. 

V Establecer un modelo que permita consolidar un negocio sostenido y rentable 

basado en los volúmenes de venta proyectados. 

 

1.4. Historia 

 

El sector retail está enmarcado dentro del sector comercio, el cual viene 

experimentando un crecimiento importante durante los últimos años.  
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Según la Asociación de Centros Comerciales y de Entretenimiento del Perú 

(ACCE), la inversión en centros comerciales en el 2010 fue de 816 millones de 

dólares aproximadamente. 

 

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

cinco años el país contará con unos 100 centros comerciales. 

 

Considerando que este crecimiento está en proceso y de forma sostenida, se 

presenta este plan de negocios el mismo que evalúa la viabilidad de implementar 

una compañía que contará con puntos de venta en los centros comerciales 

distribuidos por todo el país y cuya oferta estará basada en soluciones 

tecnológicas, innovadoras, prácticas y de bajo costo. 

 

Si bien se busca desarrollar un nuevo mercado con una oferta única, se tomará en 

cuenta para la elaboración del plan de negocios la presencia de RadioShack, firma 

que 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 informático de Wilson establecido en el 

centro histórico de la ciudad de Lima. 
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1.5. Ubicación, descripción y sustento de la ubicación física de la empresa 

 

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

venta distribuidos a nivel nacional. 

 

V El local central 

El local central será 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 estará ubicado en la zona industrial del Cercado o el Callao, 

tomando en cuenta que nuestros productos serán desembarcados por el puerto 

del Callao y sería 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 ubicación de los puntos de venta en centros comerciales 

por los siguientes factores: 

 

ACCESIBILIDAD, los centros comerciales están ubicados en lugares que 

permiten el fácil acceso del público tanto en vehículo privado (ofrecen amplias 

playas de estacionamiento), transporte público o a pie. 
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UBICACIÓN, los centros comerciales son fácilmente ubicables por referencias 

cercanas y conocidas. 

VISIBILIDAD, los centros comerciales permitirían que los puntos de ventas 

sean visibles al público que concurra a ellos. 

DENSIDAD, los centros comerciales tienen como zonas de influencia a distritos 

o provincias con una alta densidad poblacional, dándonos mayores 

probabilidades de tener una amplia clientela. 

AFLUENCIA DE PÚBLICO, los centros comerciales por tener establecimientos 

que ofrecen diferentes tipos de productos normalmente cuentan con una alta 

afluencia de clientes potenciales. 

LUGAR AGRADABLE, los centros comerciales son agradables en diseño y 

distribución de espacios para el público en general. 

PÚBLICO OBJETIVO, los centros comerciales en los que proyectamos colocar 

nuestros puntos de venta tienen en sus zonas de influencia a la población con 

las características del público 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 más fácil tramitar los permisos necesarios para el negocio individual. 
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CAPÍTULO 2 

 

ANÁLISIS DE LOS FACTORES EXTERNOS 

 

2.1. Análisis del Sector Retail (Centros Comerciales) 

 

V Venta al Detalle 

 

El t®rmino óretailô o óventa detallistaô se define como la venta de productos al 

público, a través de tiendas o locales comerciales (Oxford, 2001). Sin embargo, 

este concepto abarca más 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 planeación, 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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Los óretailersô realizan actividades de marketing como compra, venta, asumen 

riesgos, manejan información sobre los clientes, entre otras actividades. Así, 

los retailers generan utilidades de tiempo, lugar y posesión; 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 posesión, por cuanto asumen 

riesgos de propiedad y financiamiento de inventarios, en la mayoría de los 

casos. 

Los principales establecimientos de retail son las tiendas por departamentos, 

supermercados, tiendas de descuentos, entre otros. Cabe indicar que el retail 

no incluye las ventas personales o las ventas por teléfono. 

 

V Definiciones de óCentro Comercialô 

 

Se parte de definiciones sobre centros comerciales que corresponden a 

asociaciones de países donde este formato de venta se encuentra más 

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 

única. Se provee estacionamiento en el lugar. El tamaño y la orientación del 

centro son generalmente determinados por las características del mercado y 

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

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

 

La Asociación Española 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 tamaño, mezcla comercial, servicios comunes y 

actividades complementarias están relacionadas con su entorno, y que dispone 

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

 

En el contexto peruano, la norma legal sobre comercio (Norma A.070- 

Reglamento de Edificaciones) define al centro comercial como la «edificación 

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, recreación y/o 

esparcimiento» (El Peruano, 2006). 

 

V Centros comerciales en Lima 

 

Al término del primer trimestre del 2011 se registraron un total de 1,397 locales 

(no anclas, no módulo, 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 Súper 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 incrementó de 2.7% a 3.4%, mientras que en los Centros de Estilo 

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

 

Tabla 1. Centros Comerciales en Lima 

CENTROS COMERCIALES EN LIMA 

SUPER 

REGIONALES 

 

Jockey Plaza 

Plaza San Miguel 

Mega Plaza 

Plaza Lima Sur 

Mall Aventura Plaza 

Bellavista 

Plaza Norte 

REGIONAL 
Atocongo Open Plaza 

Angamos Open Plaza 

COMUNITARIOS 

Fashion Mall Caminos del 

Inca 

Molina Plaza 

Primavera Park Plaza 

Real Plaza Centro Cívico 

DE ESTILO DE 

VIDA 

Larcomar 

El Polo 

POWER La Marina Open Plaza 
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CENTERS Canta Callao Open Plaza 

Real Plaza Pro 

Real Plaza Santa Clara 

FUENTE: COLLIERS INTERNATIONAL 

Tabla 2. Futuros proyectos Retail 

FUTUROS PROYECTOS RETAIL 

Desarrollador Proyecto Ubicación 
Área de 

terreno 

Estimado 

inicio de 

operaciones 

Parque 

Arauco 

Mega Plaza 

Chimbote 
Ancash 22,000 m2 4T - 2011 

Parque El Golf Lima 18,000 m2 2013 

Grupo 

Interbank 

Real Plaza Juliaca Puno 48,000 m2 2T - 2011 

Real Plaza 

Chimbote 
Ancash 

100,000 

m2 
2T - 2011 

Real Plaza Este Lima 
140,000 

m2 
4T - 2011 

Real Plaza 

Cajamarca 
Cajamarca N.D. 2012 

Real Plaza Piura Piura 11,500 m2 3T - 2011 

Aventura 

Plaza  

Mall Aventura 

Santa Anita 
Lima 30,000 m2  2012 

El Quinde  
El Quinde 

Shopping Plaza  
Ica  50,000 m2 2011 

Grupo Plaza De La Luna  Piura  35,000 m2  4T - 2011 
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Romero / 

Fibra 

Puerta del Sol 
 Plaza San 

Antonio  
Cuzco  

58,079.7 

m2  
2S - 2012 

Graña y 

Montero Gmv 
Parque Agustino  Lima 

 15,300 

m2  
2T - 2011 

Grupo Brescia  San Borja Plaza  Lima  21,382 m2  4T - 2012 

FUENTE: COLLIERS INTERNATIONAL 

 

2.2. Análisis de la oferta tecnológica 

 

Con el fin de analizar la oferta tecnológica, el presente Plan de Negocios, toma 

como referencia teórica la necesidad del cliente por encontrar diferentes 

alternativas de solución 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 día el cliente busca satisfacer todas sus necesidades  de tal manera que 

puede contar y evaluar las diferentes alternativas de la demanda considerando 

además el precio y la calidad del  producto, junto con ello garantía que los 

demandantes ofrezcan. 

 

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

franquicia de RadioShack. 
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RadioShack: Es una franquicia norteamericana. En EEUU la Corporación 

RadioShack tiene presencia en casi 6,000 locales operados por la compañía o por 

franquiciantes. En el Perú actualmente operan 130 puntos de venta en 19 

localidades del Perú teniendo presencia en Lima, Piura, Trujillo, Chiclayo, Sullana, 

Cajamarca, Huaraz, Chimbote, Barranca, Huacho, Tacna, Juliaca, Arequipa, 

Cusco, Ica, Chincha, Huancayo, Tarma e Iquitos. Además, la marca también 

cuenta con locales en la ciudad de  La Paz en Bolivia. Este país también está 

incluido en el plan de expansión  con el ingreso a las ciudades de Santa Cruz, 

Cochabamba, Sucre y Tarija. 

 

En el Perú la franquicia la posee Rash Perú SAC; en 1997 abrió tiendas en Ace 

Home Center y Saga consiguiendo satisfactorios resultados en su desarrollo. En el 

año 2007 contaba con 17 tiendas en Lima. 

 

RadioShack ha impulsado una fuerte aceleración en el crecimiento de su 

presentación como marca y, por su consiguiente, de penetración 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 tecnológicos innovadores al alcance de 

todos. Ofrecen además productos electrónicos especializados orientados a 

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

 

El segmento objetivo será determinado y conformado por todas aquellas personas 

que van a centros comerciales, clientes existentes que concurran a los 

establecimiento así 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 está dirigido a: 

 

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

entre 25 y 45 años, con ingresos promedio del cual siempre buscan estar 

siempre a la vanguardia de la moda, la imagen personal, status, sociables 

además valoran el servicio y la calidad del producto ofrecido. Con este segmento 

se busca que el cliente se sienta identificado con el producto además de que 

pueda valorar la calidad y servicio (garantía del producto), obteniendo como 

resultado final la fidelización cliente ï marca, logrando así 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 sí 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 socioeconómicos. 

 
 

2.4. Estudio de Mercado de productos tecnológicos 

A fin de conocer si la propuesta del presente plan de negocios resulta atractiva 

para el público se diseñó un formato de encuesta que contempló preguntas de 

comportamiento, preferencias en relación a la idea del negocio y control para 

conocer el perfil del encuestado. El modelo de encuesta y la tabulación de las 

mismas se muestran en el Anexo 1. 

Se tomaron encuestas a 400 personas en Plaza San Miguel los días 20 al 22 de 

agosto de 2011. Además la decisión de realizarla en Plaza San Miguel obedece a 

que este centro comercial es un Power Center que recibe 2.5 millones de personal 

al mes2, público de muchos distritos y por lo tanto de diversos estilos de vida.  

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

 

                                                 
2
 Cfr. Radio Programas del Perú: 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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Gráfico 1. Resultados de encuestas
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2.5. Expectativa de la Demanda 

Los resultados de la encuesta en general son alentadores para la concepción del 

negocio. El 85% de los encuestados reconoce comprar artículos tecnológicos y el 

establecimiento más reconocido para es RadioShack.  

El 78% de los encuestados ha comprado un artículo tecnológico en los últimos 3 

meses y el 43% reconoce que su frecuencia de compra es de máximo 3 meses. 

Los 3 atributos más valorados por los encuestados son la variedad de modelos, la 

marca y calidad de los productos. Sin embargo, puede apreciarse que los diseños 

exclusivos son también bien valorados. 

Prácticamente el 100% de encuestados cree en que la propuesta de negocio es 

buena y el 76% estaría muy de acuerdo en adquirir productos de la tienda. 

En función de estos resultados y tomando en cuenta que el referente para toda 

evaluación 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 compañía. Esta consideración será trasladada a la evaluación 

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

 

ANÁLISIS ESTRATÉGICO 

 

3.1. Factores críticos del negocio 

 

V Constante información tecnológica por parte de departamento de importaciones: 

Constante investigación de la oferta de productos tecnológicos 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 tecnológicos deberán 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 deberá 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 tecnológicos, de 

modo tal que se ofrezca una solución integral a todas las necesidades del cliente. 

V Productos a bajo costo: Se buscarán los productos con los estándares 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 jóvenes 

con conocimientos básicos de los productos del portafolios y constantemente 

capacitados en técnicas de ventas y motivación. 

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

se posicione como ofertante de artículos tecnológicos y de telecomunicaciones de 

calidad, a un precio accesible para el mercado objetivo y con una presentación que 

haga la diferencia. 

 

3.2. Mapa de actividades y procesos del negocio. 

 

Procesos de negocio 

El proceso de la empresa contará con las siguientes etapas: 
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Gráfico 2: Procesos del Negocio 

 

FUENTE: ELABORACION PROPIA 

Marketing 

Análisis de la demanda 

Financiamiento 

Proveedores 

Importaciones 

Almacén 

Distribución a los 
puntos de venta en los 
Centros Comerciales 

Venta 

Servicio Post venta 
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Marketing 

Análisis de la demanda 

Financiamiento 

Proveedores 

Å Identificación de oportunidades. 

ÅInvestigación de mercado, conocimiento estratégico del consumidor. 

ÅDefinición de portafolio de productos. 

ÅInversión y diversidad de publicidad en medios: Web, catálogo, tv, medios escritos, 
etc. 

Importaciones 

 

ÅAnálisis de opciones para la importación (productos, precios, plazas, cantidades, 
etc.) 

ÅAprobación de proveedores de  insumos. 

ÅLlevar a cabo todo el proceso de importación. 

Almacén 

 

ÅAdministrar el almacén de forma eficiente para que se identifique e informe 
oportunamente los ratios de productos con mayor rotación, quiebre de stock, nivel 
de servicio por línea de pedido, cumplimiento de fechas, días de cobertura, etc. 
 

Distribución 

ÅContratar los servicios de empresas de transporte que se encarguen de la 
distribución de los productos a los puntos de venta. 

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

Ventas 

 

ÅFuerza de ventas bien capacitadas. 

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

Servicio Post 
Venta  

ÅAtención de quejas y reclamos de productos con prontitud. 

ÅImplementación de indicadores para gestión de reclamos a fin de mejorar el 
servicio. 

ÅDesarrollo de indicadores de gestión del servicio al cliente. 
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Gráfico 3. Procesos de soporte 

 

FUENTE: ELABORACION PROPIA 

 

 

3.3. Misión y visión de la empresa 

 
Gráfico 4. Misión y Visión 

 

Gestión Administrativo 
Financiera 

 

Se contará con responsables 
de la parte administrativa y 
financiera respectivamente, de 
forma tal que se cubran los 
requerimientos de estas 
áreas. 

Gestión de Recursos 
Humanos 

 

ÅSe promoverá 
constantemente con todo el 
personal de la empresa el 
mantenimiento de un buen 
clima laboral como política de 
la organización. 

 

ÅSe promoverán valores que 
guíen el accionar de todo el 
personal.  

Gestión de Tecnologías 
de la Información 

 

ÅSe adquirirán paquetes 
informáticos que permitan la 
administración 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 más 
eficiente posible. 

MISIÓN 

ÅAnticiparnos a las necesidades tecnológicas de los 
clientes a través de alternativas innovadoras en 
artículos informáticos, de telecomunicaciones, de 
entretenimiento, de casa y oficina; ofreciéndoles una 
nueva experiencia de compra. 

 

VISIÓN 

ÅSer reconocidos como el principal distribuidor de 
artículos tecnológicos a nivel nacional. 
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3.4. Análisis FODA 

Gráfico 5. Análisis FODA 
 

 

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 

 

 

 

FORTALEZAS 

 

Amplia variedad de productos en los portafolios de 
la empresa. 

Presentación de productos diferente (empaques), 
lo cual representará un valor agregado al 
producto. 

Precios más bajos que la competencia. 

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

Fuerza de Venta especializada en productos 
tecnológicos. 

Constante capacitación a la Fuerza de ventas. 

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

DEBILIDADES 

 

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

 

Implementación del negocio requerirá de una 
fuerte inversión en publicidad y operaciones ya 
que se trata de un negocio nuevo. 

 

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

 

OPORTUNIDADES 

 

Constante crecimiento económico del país en los 
últimos 10 años. 

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

Tratados de libre comercio con economías 
importantes que podría favorecer la importación 
de nuestros productos. 

Creciente interés de la población por la tecnología 
y estar al día en las últimas novedades y 
productos. 

Constante crecimiento de centros comerciales en 
Lima y provincias, especialmente en ubicaciones 
cuyas zonas de influencia están compuestas por 
nuestro principal mercado objetivo. 

AMENAZAS 

 

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

 

Estabilidad política y proyecciones económicas 
futuras inciertas por ingreso de nuevo gobierno. 

 

Conflictos sociales en provincias podrían afectar el 
proceso del negocio. 

 

Alta rotación del personal de ventas en el mercado 
laboral actual. 

 

 

ANALISIS FODA 



31 

 

 

 

3.5. La cadena de valor 

La cadena de valor está compuesta por 6 etapas que comprenden el proceso de la 

empresa, las cuales están soportadas por las AP (Áreas de Apoyo): Administración 

y Finanzas, Recursos Humanos y Tecnologías de la información. 

 

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

 

Gráfico 6. Cadena de Valor 

 

 

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 
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Gráfico 7. Generación de Valor 

 

 

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing 

Análisis de la 
demanda 

Financiamiento 

Proveedores 

ÅAnálisis del mercado, identificación de oportunidades, evaluación y elección de 
alternativas de financiamiento y proveedores. 

Importaciones 

ÅOptimiza la relación costo beneficio en todo el proceso de importación. 

Almacén 

 

ÅAdministración eficiente del almacén para el logro de indicadores óptimos de forma tal 
que se cumplan con objetivos de manejo de existencias en la empresa. 
 

Distribución 

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

Ventas 

 

ÅFuerza de venta bien capacitada con esquema de remuneraciones en función 
cumplimiento de metas. 

Servicio 
Post Venta  

ÅServicio de post venta que otorgue un valor agregado a la oferta de la empresa. 
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CAPÍTULO 4 

 

PLAN DE MARKETING 

 

4.1. Análisis de la situación ï Variables Externas e Internas. 

 

Á  Variables Externas 

 

V Globalización 

V Competencia 

V Sector retail 

V Proveedores 

V Acuerdos comerciales con otros países 

V Hábitos de consumo 
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Globalización 

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 tecnologías. 

V Tecnología a menor costo. 

 

V Se generan nuevos 

hábitos de consumo. 

V Aumento de oferta y, por lo 

tanto, disminución de los 

precios. 

V Economías de escala. 

V Incentivo de desarrollar 

nuevos mercados. 

V Mayor eficacia competitiva. 

V Más empleo. 

  

RESUMEN 

V Se generan nuevos hábitos 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 tecnológicos. 

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

mayor eficacia competitiva.  
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Competencia 

V El principal competidor es Rash Perú 

S.A.C. quien cuenta con un contrato 

de licencia y distribución con 

RadioShack International, una división 

de RadioShack Corporation (EE.UU.). 

V RadioShack Corporation es una de las 

mayores cadenas de venta de 

artículos electrónicos al detalle. 

V Rash Perú al cierre del 2010 contaba 

con 128 tiendas. 

V Formatos de tiendas: 

Á Tiendas independientes 

Á Store within the Store (tiendas dentro 

de tiendas) 

Á Corners 

Á Módulos 

V Uso de marca propia: Boston 

Technologies. 

V Competencia indirecta compuesta por 

tiendas especializadas de 

electrodomésticos: Carsa, Tiendas 

Efe, Ripley, Hiraoka y La Curacao. 

V Rash Perú tiene dominio 

actual del mercado. 

V La oferta de Rash Perú es 

la más similar a la que se 

pretende en el presente 

plan de negocios. 

V El respaldo de la marca 

RadioShack brinda un 

posicionamiento de 

garantía, respaldo y 

tecnología. 

V El desarrollo de las 

marcas propias les permite 

tener altos márgenes y 

precios competitivos. 

V La oferta de la 

competencia indirecta no 

está alineada con la que 

se propone para el 

presente plan de negocios. 
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RESUMEN 

V Rash Perú es el líder del mercado y no existe competidor cercano a ellos. 

V El desarrollo de las marcas propias les permite tener altos márgenes y 

precios competitivos. 

 

 

Sector retail 

V Existen varios proyectos de 

construcción de centros comerciales 

(ver 2.1.Análisis del Sector Retail) 

V  Consolidación del retail moderno a 

través de más centros comerciales. 

V En los centros comerciales de Lima, al 

final del primer trimestre 2011, se 

registra una vacancia de 3.3%. 

V Precios promedio de alquiler de 

tiendas (m2) (fuente Colliers): 

Á Super Regionales US$44. 

Á Comunitarios US$ 42. 

Á Estilo de Vida US$ 38. 

 

V La actividad comercial en 

Lima como en el interior 

del país, continuará 

transformando el 

panorama comercial de 

las ciudades. 

V La vacancia de espacios 

dentro de los centros 

comerciales brinda la 

oportunidad de 

implementar tiendas 

dentro de ellos. 

V Los precios de alquiler 

permitirán efectuar la 

viabilidad económica y 

financiera del plan de 

negocios. 
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RESUMEN 

V Para los próximos años se prevé un crecimiento comercial en Lima y en las 

principales ciudades del país. 

V Existe la oportunidad de alquilar espacios en los centros comerciales en 

funcionamiento. 

 

Proveedores 

V Los proveedores de productos 

tecnológicos, están ubicados 

principalmente en: 

Á EEUU 

Á China 

Á Panamá 

Á Taiwán 

Á Hong Kong 

Á Singapur 

Á Macao 

V Principales páginas web para 

consumidores de productos 

electrónicos: 

Á BestBuy 

Á Walmart Electronics 

Á RadioShack Corporation 

Á Ebay Electronics 

V Posibles proveedores: 

V Todos los días aparecen 

nuevos productos en  el 

mercado que sustituyen a 

los ya existentes. 

V La moda, lo novedoso y las 

producciones en general 

tienen, en su mayoría, un 

ciclo de vida fugaz. 

V Los mercados se tornan 

muy competitivos y están 

en constante innovación. 

V Crecimiento económico de 

China, que lo hace cada 

día más competitivo y 

determinante en el 

mercado. 

V Competencia por dar 

mejores productos a bajos 
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Á HK SkySea (China) 

Á Maxell (EEUU) 

Á Sakar International (EEUU) 

Á MadeInChina 

precios. 

 

 

 

RESUMEN 

V La competencia, innovación y producción a escala, permite tener a la mano 

proveedores dispuestos a ofrecer productos novedosos y a bajo costo. 

 

Acuerdos comerciales con otros países 

V TLC EEUU 

V TLC Singapur 

V TLC Canadá 

V TLC China 

V TLC EFTA (Asociación Europea de Libre 

Comercio: Suiza, Islandia, Liechtenstein 

y Noruega) 

V TLC Corea 

V AIC México 

V AAE Japón 

V ALC Países Centroamericanos  

V Mejor acceso a los 

mercados 

V Mediante el TLC se 

desgrava el impuesto 

ad valorem (impuesto 

porcentual al valor de 

cada bien) totalmente 

o en etapas, de las 

mercancías 

originarias de los 

países involucrados. 

 

RESUMEN 

V Los acuerdos comerciales son oportunidades para conseguir los 

productos con un mejor arancel y con mayor facilidad para su 

importación. 
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Hábitos de consumo 

V El ingreso promedio de la población 

económicamente activa (PEA) en 

Lima Metropolitana creció 22% en los 

últimos 3 años (fuente: INEI). 

V En encuesta realizada en Ica, 

Arequipa, Chiclayo y Huancayo el 

47% de los encuestados dijo 

permanecer en el centro comercial 

entre 1 ó 2 horas pero 24% aseguró 

que puede quedarse hasta 4 horas. 

Además, el 84% de las personas dijo 

que recorre todas las tiendas aunque 

no compre. (Fuente: estudio 

ñProvincias: àmodernidad y consumo 

van de la mano?ò, por José Luis 

Wakabayashi. 

 

V El avance tecnológico 

a nivel mundial ha 

generado cambios de 

hábitos de consumo. 

V El cambio de hábitos 

de consumo de la 

población favorece la 

comercialización 

retail. 

 

 

RESUMEN 

V Los hábitos de consumo de la población vienen generando 

cambios favorables para los centros comerciales y 

comercialización retail. 
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Á Variables Internas 

V Ubicación de las tiendas 

V Nivel de precios 

V Publicidad y promoción 

V Oferta y posicionamiento de la Marca 

Ubicación de las tiendas 

V Las tiendas se ubicarán dentro 

de centros comerciales. 

V En Lima  se privilegiará la 

ubicación dentro de centros 

comerciales ubicados en zonas 

más populosas y de niveles 

socioeconómicos B y C. 

V En provincias se privilegiará la 

ubicación en ciudades con 

mayores fuentes de crecimiento 

como la agroindustria, turismo y 

minería. 

V Ingreso de productos al país por 

el puerto del Callao. 

V Se espera generar compras por 

impulso como consecuencia de 

la oferta exhibida.  

V Cada vez mayor interés de 

personas de niveles 

socioeconómicos medios y 

bajos por acceder a productos 

de tecnología. 

V Se buscará generar mercado 

orientado hacia la modernidad, 

tecnología y novedad. 

V Ubicación del almacén central 

en zona industrial de Lima. 

 

RESUMEN 

V La exposición 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 

tecnología y estar siempre al día con respecto a la modernidad.  
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Nivel de precios 

V Líder del mercado: RadioShack. 

V Efectividad de marca propia. 

V Competir con precios 

ligeramente por debajo de 

RadioShack buscando 

diferenciación por buen servicio, 

presentación de tienda y 

variedad de productos. 

V Evaluar la creación de marca 

propia para garantizar mejores 

márgenes de contribución 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 promoción 

V Se desarrollarán planes de 

marketing adecuados a las 

zonas de influencia. 

V Se destinará un porcentaje fijo 

del presupuesto para la 

publicidad y promoción de las 

tiendas. 

V Se colocarán 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. 

V Ser un referente para el 

consumidor habitual de 

tecnología que en nuestras 

tiendas puede encontrar lo que 
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centros comerciales para 

incentivar las visitas a las 

tiendas. 

V Se efectuarán promociones por 

campañas. 

busca. 

V Estar siempre expuestos 

 

RESUMEN 

V Lograr una exposición constante que permita a los visitantes de los 

centros comerciales acercarse a ver nuestros productos. 

V Ser un referente para el consumidor habitual de tecnología. 

 

Oferta y posicionamiento de la Marca 

V Oferta tecnológica por 

categorías: 

Á Cámaras fotográficas y de 

video 

Á Accesorios para autos y 

motos (electrónicos, 

equipamiento, decoración) 

Á TV/Video 

Á Teléfonos inalámbricos y 

celulares 

Á Accesorios de cómputo 

Á Consumibles electrónicos 

Á Regalos 

Á Juguetes y hobbies 

V Debido a la variedad de 

categorías y la funcionalidad de 

los artículos electrónicos, 

RadioShack tiene una fuerte 

presencia en centros 

comerciales. 

V No invierte mayores recursos en 

difusión de su marca. 

V Las soluciones electrónicas 

generan interés en el público 

consumidor. 
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Á Videos juegos 

Á Relojes 

 

V Promoción a través de encartes 

bimensuales distribuidos en sus 

mismos puntos de venta 

(RadioShack) 

V Posicionamiento debido a buena 

posición de oferta y exclusividad 

al no tener competencia. 

RESUMEN 

V Se busca satisfacer una demanda de productos electrónicos tanto para el 

comprador ocasional como para el regular, brindando una gama completa 

y la mayor variedad posible. 
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Á Análisis de la competencia 

 

FODA de Rash Perú 

 

Fortalezas 

V Operación desde 1998 en el 

mercado peruano le brinda amplio 

conocimiento del mercado. 

V Contrato de licencia y distribución 

con RadioShack International. 

V Infraestructura: Rash Perú maneja 

cuatro formatos de tiendas 

(independientes, tiendas dentro de 

tiendas, corners, módulos). 

V Ubicaciones: tiendas Saga 

Falabella, Ripley, Maestro y centro 

comerciales. 

V Condiciones de compra a 

proveedores con créditos entre 30 

y 90 días. 

V Diversificación de líneas de 

producto con marcas reconocidas 

y propias. 

Debilidades 

V Como franquiciado está 

obligado a pago de 

regalías anuales, 

compras mínimas e 

incremento anual del 

número de tiendas. 

V Demanda insatisfecha 

al interior del país. 

V El plazo de cobranza o 

transferencias de 

fondos para corners o 

módulos dentro de 

tiendas son de 45 días. 
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Oportunidades 

V Crecimiento del sector retail 

(véase 4.1. Análisis del Sector 

Retail)  

V Incremento de importaciones del 

continente asiático. 

V No tiene competencia de un 

formato similar.  

Amenazas 

V Los niveles de ingresos 

son sensibles al 

desempeño económico 

del país. 

V Compra forzosa a 

RadioShack puede 

afectar su estrategia de 

crecimiento. 

 

V Conclusiones 

 

Rash Perú opera con éxito bajo el respaldo de una marca reconocida 

internacionalmente y sin competencia de un formato similar. Su crecimiento 

comercial es tangible acompañado de la expansión del sector retail. 

Han logrado desarrollar un mercado con un portafolio amplio de productos 

inicialmente dirigidos a un sector socioeconómico alto, sin embargo, con el 

desarrollo de sus marcas propias y productos asiáticos han ampliado su 

segmento objetivo. 

Si bien operan bajo el paraguas de RadioShack, esta asociación podría 

representar algún momento una barrera para el desarrollo de su estrategia de 

crecimiento. Asimismo, el mercado en el que se desempeña es altamente 

sensible a la situación económica del país. 
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4.2. Análisis del perfil del consumidor 

 

V Nuestro Segmento objetivo será determinado y conformado por todas aquellas 

personas que van a centros comerciales. 

V Personas (hombres y mujeres) con edad oscilante entre 25 y 45 años, con 

ingresos promedio del cual siempre buscan estar siempre a la vanguardia de la 

moda, la imagen personal, status, sociables además 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 sí 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 años, confirma que la 

presencia de los grandes centros comerciales comienza a trasformar los hábitos 

y el consumo de quien los visita en forma permanente. 

V En este nuevo perfil destacan los sectores socioeconómicos 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 entretieneò. Y en el 

caso del hombre ñson también trabajadores con un sentido claro de lo que 
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buscan, como objetos prácticos y útiles para su vida diariaò. Y por ello siempre 

están a la caza de ofertas. 

 

4.3. Segmentación del Mercado 

Gráfico 8. Estilos de Vida 

 

Fuente: Al Medio Hay Sitio. ARELLANO, Rolando 

De acuerdo al cuadro líneas arriba, se puede mencionar que nuestro segmento de 

mercado est§ conformado por  ñLas Modernasò (20%), ñLos Sofisticadosò (0.08%). 

Esta segmentación responde a la necesidad de brindar un mejor servicio, con 

soluciones tecnológicas diversas (mismas que se detallan en puntos anteriores), 

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

Nos  respaldamos en el crecimiento del poder adquisitivo en el país, por ende los 

segmentos a los que estamos dirigidos serán en un inicio parte importante de 

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

 

De acuerdo al análisis de variables internas y externas así como el análisis FODA 

de la empresa que representa al principal competidor, se diseñará 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 establecerán factores de diferenciación en la cartera de productos: 

 

V Estética y diseño del producto: Se privilegiar§n productos con ñdise¶osò 

novedosos, colores llamativos, temáticos y modernos. 

V  Marca: No representará un valor agregado importante dentro de la oferta. La 

mayoría de productos provendrá de EEUU y China, por lo que habrá un mix de 

marcas. Sí se buscará el desarrollo de marcas propias. 

V Empaque: Todos los productos serán entregados en sus respectivas cajas, 

además se entregarán a solicitud del cliente en empaques de regalo llamativos 

y elegantes. 

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

competidor principal. Se efectuarán promociones por campañas así como 

alianzas con los centros comerciales donde se ubiquen las tiendas. 

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

los productos estén disponibles para el cliente y que además se cumplan. 

V Garantía: Se aplicará de acuerdo a lo establecido en los datos técnicos de cada 

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

cambiados a la semana de haber sido comprados y no se demuestre uso o 

daño físico. Asimismo, se garantizará el servicio técnico de respaldo. 

V Canal de distribución: Las tiendas serán autoservicios especializados en 

artículos electrónicos ubicados principalmente en centros comerciales. 

 

4.5. Definición de Portafolio de productos. 

 

Se han establecido las categorías de los artículos tecnológicos para el portafolio de 

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

constante innovación, estas podrían ir sufriendo cambios: 

 

V Cámaras fotográficas y de video: cámaras digitales, accesorios, memorias, 

flashes, lentes, etc. 

V Accesorios para autos y motos: cargadores, medidores de presión de aire, 

adaptadores de MP3, GPSôs, sensores de proximidad para estacionamiento, 

artículos de decoración, etc. 

V Teléfonos inalámbricos y celulares: teléfonos, cargadores, memorias, audífonos, 

teclados bluetooth, fundas, etc. 

V Accesorios de cómputo: accesorios para computadoras de escritorio y laptops, 

memorias usb, mouse, adaptadores, antenas WiFi, webcams, etc. 

V Relojes. 

V Accesorios y adaptadores de TV/Video. 

V Juguetes electrónicos. 

V Discos duros portátiles. 
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4.6. Definición 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 Perú a una corporación que 

le imponga ciertos parámetros que puedan limitar en ocasiones el desarrollo de su 

estrategia. En ese sentido que se establece preliminarmente el nombre de ñTech 

To Goò para la tienda. 

 

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

amigable, de precios bajos y de vanguardia. 

 

4.7. Características de la fuerza de ventas 

 

La fuerza de ventas estará compuesta por personal joven, principalmente 

estudiantes de carreras técnicas o universitarias y que evidencien interés por la 

tecnología.  

 

El personal que dé cara al cliente, deberá estar en la capacidad de mostrar el 

funcionamiento de cada producto, así como contar con la base teórica suficiente 

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

 

La buena disposición del personal será un elemento clave para hacer sentir a los 

clientes cómodos. 
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Para que las características de la fuerza de ventas sean tangibles, el Departamento 

de Recursos Humanos implementará programas de capacitación y motivación. 

Estos programas incluirán reconocimientos de diversos tipos (felicitaciones 

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

 

4.8. Canal de distribución 

 

La infraestructura de los establecimientos de Tech to Go estará 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 

mercadería, se buscará tener una tienda de estantes abiertos para buscar que los 

clientes interaccionen con los productos. 

 

Las tiendas estarán organizadas según las categorías descritas en 4.6 Definición 

del portafolio de productos. De esta forma se propone facilitar la búsqueda de 

productos por parte del cliente, asimismo, los productos más rentables para la 

compañía tendrán ubicaciones identificadas como más frecuentes por los clientes 

de manera de generar mayor rotación. 

 

Se buscará que todas las tiendas mantengan el mismo formato en cuanto a contar 

con áreas parecidas, distribución de la mercadería, colores, señalización y 

ambientación en general. 
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CAPÍTULO 5 

 

DESCRIPCIÓN TÉCNICA DEL PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN Y DE 

COMPRAS. 

 

5.1. Planificación de las importaciones 

5.1.1. Evaluación de tratados comerciales con países exportadores de 

tecnología 

Los siguientes tratados comerciales representan alternativas para la 

importación de los productos de la empresa. 

 

Á Perú ï Brasil: 

 

Es importante contar con este TLC por lo siguiente: 

 

V Aprovechar la Interoceánica Sur, La interoceánica Centro y Norte, 

intensificarán el comercio exterior del Perú y Brasil además promoverá el 

turismo como punto fuerte. 

V Geográficamente se tiene proximidad. 
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V Las relaciones mejorarán con Brasil (8vo en la economía mundial), 

ayudan a intensificar el comercio. 

V Brasil es el que cuenta con mayor economía en América Latina. 

V Brasil limita con todos los países sudamericanos, con excepción de 

Ecuador y Chile. 

  

Á Perú ï Estados Unidos: 

 

Perú al igual que otros países de la región andina (Colombia y Ecuador) 

han negociado desde mayo del 2004, un Acuerdo de Promoción 

Comercial Perú ï Estados Unidos  (TLC), este acuerdo comercial de 

carácter vinculante y cuyo objetivo es el de eliminar los obstáculos al 

intercambio comercial favoreciendo así la inversión privada, incorporando 

temas comerciales y económicos, institucionales de propiedad laboral y 

medio ambientales.  

Los beneficios del TLC con Estados Unidos son: 

 

V El Perú aún cuenta con un mercado interno reducido y con bajo poder 

adquisitivo. 

V EE UU, no sólo es una de las economías más grandes del mundo 

(representando el 31% del PBI mundial, sino también la que más 

productos le compran al mundo (17% de las importaciones mundiales). 

V Las importaciones peruanas son marcadamente complementarias y casi 

no compiten con la producción local. 
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V La desgravación  de estos productos favorecerá la competitividad de las 

empresas nacionales puesto que se importan a menor precio más 

insumos especializados y bienes de capital que necesitan para generar el 

valor agregado a los productos que están 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. 

 

Á Perú ï China: En Agosto del 2007 se anuncia oficialmente las 

negociaciones comerciales entre Perú y China. Para el mercado peruano 

tenemos las siguientes ventajas: 

 

V China es el mercado más grande del mundo al contar con 1,300 millones 

de habitantes. 

V China ha sido el que ha mostrado el crecimiento más elevado a nivel 

mundial en las últimas décadas, creciendo sostenidamente a tasas altas 

(10%) anual en las últimas 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 país. 

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

Perú. 
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5.1.2. Principales proveedores de productos tecnológicos 

Como principales proveedores tenemos: 

 

V Nexsys Latinoamércia3: Es el más 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, Perú, Venezuela y Bolivia. Fundada en 1988 como uno de los 

primeros distribuidores de tecnología en América Latina, su cadena de 

distribución incluye Resellers, VARs, ISVs e Integradores de Sistemas. 

 

V Chinavasion: Fundada en el 2006, fue la primera compañía en ofrecer  

productos electrónicos dropshipping directa del mercado de China 

Continental. Sus productos son comprados exclusivamente de los fabricantes 

chinos que producen electrónica 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 afirmó que en nuestro país hay cada vez 

mayor demanda de contenidos precisos y oportunos. 

ñGoogle, la compa¶²a l²der en Internet, considera que Per¼ registra un 

destacable crecimiento económico y se ha posicionado como uno de los 

                                                 
3
 Cfr.  http://www.nexsysla.com/wps/portal/peru  

http://www.nexsysla.com/wps/portal/peru
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mercados más atractivos para las firmas tecnológicas del mundo, señaló el 

director de Nuevos Mercados de Google para América Latina, Daniel 

Gertsacovò4 

 

V Brightstar5: Compañía global dedicada a mejorar el rendimiento y la 

rentabilidad de las empresas ofreciendo productos como dispositivo móviles, 

inalámbricos, operadores, minoristas y empresas. 

 

5.1.3. Criterios para la selección de proveedores 

El éxito de la empresa estará determinado en parte por el acierto con el que 

se elijan a los proveedores en el proceso de importación de los productos que 

se quiere comercializar, no solo por la calidad de los mismos, sino también 

por la posibilidad de optimizar la relación costo beneficio, además de poder 

contar con el stock necesario en los momentos requeridos. 

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

tiempo necesario para evaluar las mejores posibilidades. 

 

A continuación se detallarán los principales criterios que se utilizarán 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 

                                                 
4
 Cfr. http://gestion.pe/noticia/  

5
 Cfr. http://www.brightstarcorp.com/about  

http://gestion.pe/noticia/
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 estará en función de los materiales o componentes del producto, sus 

características, funcionalidades, durabilidad, garantía, etc. 

Pago 

Se evaluarán las posibilidades y plazos que nos otorga el proveedor para el 

pago de los productos que adquirimos, teniendo en cuenta en todo momento 

que esto podría afectar favorablemente a la liquidez de la empresa. 

Entrega 

Se debe evaluar que el proveedor tenga la capacidad de atender los 

volúmenes requeridos con la empresa en los tiempos oportunos. 

 

5.2. Descripción del proceso logístico 

La gestión del proceso logístico de la empresa estará alineada con su estrategia, la 

cual indica que se ofrecerán productos de calidad a un precio accesible a los 

sectores medios y bajos. En ese sentido la logística del proceso de la empresa será 

de vital importancia ya que permitirá minimizar el costo del proceso o logística total 

de forma tal que también en ese aspecto se gestione la rentabilidad de la empresa. 

El proceso logístico de la empresa estará compuesto por tres grandes fases o 

etapas: 
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La gestión de mercadería 

La empresa gestionará la adquisición 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 

gestionará la adquisición de los productos al mejor costo posible sin afectar los 

estándares de calidad que se han definido para los productos que se 

comercializarán. 

Se tomarán 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 Evaluación de la oferta de los productores en cada uno de los países que se 

tendrán como alternativas para la importación. 

V Contratar una empresa de transporte que brinde el servicio desde el 

desembarque y desaduanaje de la mercadería, el traslado al almacén central y 

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

 

La gestión del almacén 

Esta fase estará determinada por la administración del almacén y por cómo se 

manejará el stock y las ordenes de salida de mercadería hacia los puntos de 

ventas. 

La empresa tomará las siguientes acciones para la adecuada gestión del almacén: 

V Asegurar el flujo de mercadería e identificar con la debida anticipación 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 adquisición e importación de la mercadería y la 

distribución 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 está 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 volúmenes 

de cada lote que se importará. 

 

La gestión de distribución 

En esta etapa se tendrá definido los criterios para distribuir el stock requerido 

desde cada punto de venta así como el manejo del mismo en cada tienda la cual 

será el punto de contacto con el cliente, para lo cual la empresa tomará las 

siguientes acciones: 

V La empresa de transporte a cargo de la distribución a los puntos de venta será 

elegida teniendo en consideración optimizar variables como: 

Á Costo 

Á Velocidad 

Á Capacidad (volumen). 

Á Disponibilidad 

Á Fiabilidad 

Á Flexibilidad 

Á Servicio o garantía. 
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V Se tendrá una permanente retroalimentación de información de parte de los 

responsables de los puntos de venta y las variaciones en la demanda de 

productos que se identifican. 

V Se contará con un software que permita establecer estadísticas de venta y 

manejo de mercadería 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 

año. 

 

Gráfico 9. El Proceso Logístico 

 

 

 

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 
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CAPÍTULO 6 

 

ORGANIZACIÓN Y RECURSOS HUMANOS 

 

6.1. Definición 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 

organización con metas 

explícitas y compartidas. 

V Usa su fortaleza de 

carácter con el fin de 

aprender, implementar 

creatividad con 

prudencia e inteligencia 

los objetivos de la 

organización. 

V Compromiso de 

presencia física y 

mental durante las 

horas de labor (full on).  

V Trabaja con 

responsabilidad, 

lealtad, proactividad e 

imaginación, orientado 

a resultados. 
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Responsabilidad 

 

      Comportamiento                                     Actividad  

V Se comporta como un 

dueño de la 

organización. 

V Comparte y se alinea a 

los objetivos de la 

organización 

asumiéndolos como 

suyos. 

 

V Aplica su experiencia 

para mejoras 

continuas. 

V Trabaja con 

conciencia de lograr 

los objetivos 

propuestos. 

 

Trabajo en Equipo 

 

     Comportamiento                                         Actividad  

V Capacidad para trabajar 

activamente en el 

objetivo común de la 

organización. 

V Antepone los intereses 

del equipo por encima 

de los personales.  

V Armoniza y gestiona 

los recursos en 

función al objetivo 

planificado. 

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 

acuerdo a los 

requerimientos de la 

organización. 

V Predisposición para 

adelantarse a los hechos 

y tomar acciones a fin de 

solucionar problemas 

futuros. 

V Soluciona problemas 

o contribuye a 

solucionarlos. 

V Realiza funciones que 

impactan para 

solucionar problemas.  

 

Adaptabilidad al Cambio 

 

      Comportamiento                                     Actividad  

V Capacidad de aceptar y 

adaptarse con 

flexibilidad y versatilidad 

a situaciones nuevas.  

V Identifica cambios 

positivos y alerta de los 

negativos. 

V Acepta, se adapta y 

promueve cambios. 

V Investiga mejoras 

aplicables en las 

áreas de salud.  
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Orientación a Resultados 

 

     Comportamiento                                      Actividad  

V Destina un tiempo para 

mejorar el desempeño, 

intentar algo nuevo, 

alcanzar una meta 

desafiante, a la par de 

que realiza acciones 

para minimizar los 

riesgos involucrados.  

V Identifica, descubre 

oportunidades de 

mejora, a fin de 

optimizar el 

desempeño. 

V Alienta y apoya a 

otros colaboradores 

en la mejora de sus 

estándares para la 

toma de riesgos 

empresariales. 

V Hace cosas originales, 

que son eficaces las 

cuales transforman o 

impactan de manera 

directa en los 

resultados de la 

organización de 

manera positiva.  

 

Trabajo bajo Presión 

 

     Comportamiento                                     Actividad  

V Capacidad de dar 

resultados sobre 

informes o 

procedimientos en el 

V Esquematiza las 

funciones y tareas para 

ejecutarlo de acuerdo al 

plazo requerido por la 
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tiempo requerido 

cumpliendo los 

estándares del sector. 

V Contribuye mediante 

habilidades que las 

demás personas se 

adapten al trabajo bajo 

presión, encontrando un 

equilibrio mental, 

espiritual, laboral y 

familiar. 

organización. 

V Comparte experiencias 

propias y de 

compañeros para liberar 

la presión del trabajo.  

 

Liderazgo 

 

       Comportamiento                                   Actividad  

V Habilidad de fijar 

objetivos, motivar e 

inspirar confianza. 

V Capacidad de orientar 

la acción del grupo, 

fijando objetivos y 

anticipando escenarios. 

V Establecer objetivos y 

metas retadoras, 

hacer seguimiento de 

las mismas. 

V Brindar 

retroalimentación 

sobre avances 

integrando opiniones 

de otros integrantes.  
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Además de las competencias principales de todos los colaboradores de la 

organización, se destaca las funciones de las siguientes posiciones: 

 

Jefe de Tienda 

 

Perfil 

 

V Egresado de la carrera de Administración, Marketing y/o estudios afines. 

V Contar con dos años de experiencia laboral desempeñando funciones 

similares. 

V Capacidad de comunicación a todo nivel. 

V Capacidad Organizativa y habilidad de negociación. 

V Trabajo en base a resultados. 

V Dinámico, proactivo, estratega e innovador. 

 

Funciones 

 

V Desarrollo de ventas y nuevos clientes. 

V Manejo y control de personal. 

V Reportar constantemente al Jefe de Operaciones. 

V Seguimiento diario de las cuotas. 

V Supervisar y controlar los requerimientos y entrega oportuna de la 

documentación  solicitada por las distintas áreas. 

V Manejo de presupuesto, reportes de gastos, consolidación comercial-

presupuestal. 
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V Control y supervisión de los inventarios de la tienda. 

V Supervisar que las tiendas estén correctamente presentadas, operativas y 

con el merchandising adecuado. 

 

Vendedor 

 

 Perfil 

 

V Experiencia mínima de 6 meses en empresas Retails. 

V Estudiante universitario o técnico de carreras de Administración, 

comunicaciones o afines. 

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

diversos productos. 

V Preferencia por la tecnología 

 

Funciones 

 

V Asesorar al cliente en su compra. 

V Mantener la buena exhibición de productos dentro los anaqueles. 

V Lograr la cuota de venta diaria. 

V Cierre de caja y arqueo diario. 
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6.2. Estructura organizacional 

 

Se diseñó 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 pequeña que crecerá en función de la cantidad de 

tiendas y volumen de ventas. 

 

Gráfico 10. Organigrama

 

FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA 

 

Gerente  
Marketing

Asistente 
Personal

Asistente

Gerente 
Administración
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Contable y 

Legal

Jefe de 
Operaciones

Jefe de Tienda
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Jefe de Almacén

Asistente
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V Gerente General: Se encargará de controlar y dirigir  todas las actividades de la 

empresa así como tomar las decisiones relevantes como (inversiones, 

financiamiento, marketing. etc). 

 

V Asistente: Encargado de revisar los documentos, validación de informes de 

parte de la Gerencia General, comunicación y transmisión de convocatorias a 

reuniones. 

 

V Gerente de Marketing: Encargado de revisar el plan de marketing (promoción, 

publicidad). Facultado a modificar el plan en coordinación con la Gerencia 

General. 

 

V Gerente de Administración: Encargado recibir información por parte del Jefe 

de Operaciones y principal decisor de las funciones del mismo.  

 

V Asistente Personal: Encargado del reclutamiento, selección, entrenamiento, 

formación y pago de planilla al persona. 

 

V Asistente Financiero: Se encargará de revisar básicamente la estructura 

financiera de la empresa, grado de propiedad, financiamiento, solvencia, y de 

requerir financiamiento por parte de terceros evaluará la mejor alternativa. 

 

V Asistente Contable y Legal: Encargado de la elaboración de los balances 

situacionales (cortes mensuales, presentación de pdt´s a la Sunat) a fin de ser 
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presentados a la Gerencia General y evaluar si la empresa está rentabilizando y 

optimizando sus recursos. 

 

V Gerente de Logística: Encargado de revisar que el stock de la empresa, indicar 

las cantidades necesarias a fin de no tener quiebre de stock. Además se 

encargará de revisar las solicitudes de importación, así como la modalidad de 

financiamiento y pago al proveedor. 

 

V Jefe de Operaciones: Responsable que las tiendas estén ubicadas 

estratégicamente en los diversos puntos de un Centro Comercial, así mismo se 

encargará de vigilar los resultados de cada una de las tiendas a fin de 

consolidarlo y poder reportarlo a la Gerencia de Administración. 

 

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

con el cliente, atención de reclamos, etc. 

 

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

ventas mínimas de acuerdo a cada meta de la tienda.  
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CAPÍTULO 7 

 

VIABILIDAD ECONÓMICA Y FINANCIERA 

 
7.1. Supuestos para la evaluación financiera 

 

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

 

Generales: 

V Se ha considerado un horizonte de 5 años para la evaluación del proyecto 

(2012-2016). 

V El crecimiento de la cantidad de tiendas será de 25% por año. 

V De acuerdo al estudio de mercado realizado se proyecta que cada tienda de 

Tech To Go venderá el 85% del promedio de ventas de RadioShack. 

V Se asume que los 2 primeros años del proyecto la empresa no contará con 

crédito por parte de los proveedores, por lo tanto las compras se tendrán que 

realizar al contado. 

V El local de la empresa donde funcionarán las oficinas administrativas y el 

almacén será alquilado. 
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V Renta promedio mensual6 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 inversión 

total de S/. 3,334,250.00 los cuales serán financiados de la siguiente forma: 

V Aporte de accionistas (35%) y financiamiento (65%), los accionistas son 

propietarios de un terreno de 1,200 mts2 ubicado en Miraflores valorizado en S/. 

2,400,000, el cual servirá como garantía para el financiamiento en un banco. 

 

Costo del Capital: 

V Se ha utilizado como referencia, el beta de una empresa brasileña que se dedica 

al mismo rubro de negocios. 

V El riesgo país7 es de 3%.  

 

Flujo de caja: 

Para el desarrollo del flujo de caja es importante destacar: 

V Se está considerando que el costo de ventas representa el 42% del nivel de 

ventas, tomando como referencia la misma relación en el caso de RadioShack. 

V Los gastos administrativos variables representan el 2.10% de las ventas, 

tomando como referencia la misma relación en el caso de RadioShack. 

V Los gastos de ventas representan el 25% de las ventas, tomando como 

referencia la misma relación en el caso de RadioShack. 

                                                 
6
 Cfr. Biznews.pe http://biznews.pe/noticias-empresariales-nacionales/precios-alquiler-en-centros-comerciales-

mantienen-estables 
 
7
 Cfr. 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 
 

 
 
Cifras: Nuevos Soles 

 Sueldo Asig. Total ONP O.N.P. Vacac TOTAL NETO SALUD TOTAL

Área Básico Fam. Remun O 0.13 y/o DSCTO A 0.09 APOR.

 AFP Dscto PAGAR   

1 Jefe de Tienda 1,000 1,000 SNP 130 130 870 90 90

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 Logística 0 0 SNP 0 0 0 0 0

TOTAL TIENDA 3,250 0 3,250 423 0 423 2,828 293 293

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 Administración 6,500 6,500 SNP 845 845 5,655 585 585

12 Gerente Logística 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 Analista financiero 1,500 1,500 SNP 195 195 1,305 135 135

TOTAL ALMACEN 46,000 0 46,000 0 5,980 0 5,980 40,020 4,140 4,140

15 Administrador 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 3,250 0 3,250 0 423 0 423 2,828 293 293

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

ITEM
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Cifras: Nuevos Soles

RESUMEN

POR TIENDA

Remuneración 39,000

Beneficios sociales

Asignación familiar 0

Gratificación 7,085

CTS 3,792

Essalud 3,510

Total beneficios sociales 14,387

53,387

POR ALMACÉN

Remuneración 39,000

Beneficios sociales

Asignación familiar 0

Gratificación 7,085

CTS 3,792

Essalud 3,510

Total beneficios sociales 14,387

53,387

ADMINISTRATIVOS

Remuneración 552,000

Beneficios sociales

Asignación familiar 0

Gratificación 100,280

CTS 53,667

Essalud 49,680

Total beneficios sociales 203,627

755,627Total administrativos

Total por tienda

Total por almacén
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CUADRO DE INVERSION 

 
 

Cifras: Nuevos Soles 

Equipos para una tienda

Equipo 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

Cámaras 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 20,503S/.                

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

Garantías de alquileres

Detalle Monto Garantía Alquiler Anual

Alquiler oficina 13,500 81,000

Alquiler tienda (6) 72,000 432,000

85,500



76 

 

 

 

 CAPITAL DE TRABAJO 
 
 

 
 
 
Cifras: Nuevos Soles

Planilla 2012 2013 2014 2015 2016

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 3,116,649 2,779,893 2,730,574 3,518,909 3,656,226
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Cifras: Nuevos Soles

Módulo de Inversión Inversión Soles IGV Valor de Venta
Años de 

Depreciación
Depreciación Año 1 Depreciación Año 2 Depreciación Año 3

Depreciación Años 

4

Depreciación Años 

5

Depreciación 

acumulada
Valor residual

1 Equipos de tienda 123,015               (18,765)                   104,250            5                             20,850                     20,850                     20,850                     20,850                     20,850                     104,250               -                         

2 Maquinaria de almacén 9,086                   (1,386)                     7,700                5                             1,540                       1,540                       1,540                       1,540                       1,540                       7,700                   -                         

3 Garantía de alquileres 85,500                 85,500              

4 Capital de trabajo 3,116,649            3,116,649         3,116,649              

Inversión inicial 3,334,250            (20,151)                   3,314,099         

Año 2 41,005                 -                          41,005              4                             10,251                     10,251                     10,251                     10,251                     41,005                 -                         

Año 3 41,005                 -                          41,005              3                             13,668                     13,668                     13,668                     41,005                 -                         

Año 4 61,508                 -                          61,508              2                             30,754                     30,754                     61,508                 -                         

Depreciación anual 22,390                     32,641                     46,310                     77,063                     77,063                     255,468               3,116,649              

Variación de capital de 

trabajo
1 2 3 4 5 Total

Capital de trabajo -336,757 -49,319 788,335 137,317 539,577

Inversiones Adicionales
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COSTOS Y GASTOS 
 

 
 
Cifras: Nuevos Soles 

Gastos Administrativos Total 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 reparación 12,000 12,000

Servicio de vigilancia 15,000 15,000

Teléfono 8,400 8,400

Útiles de escritorio 2,000 2,000

Otros menores 3,000 3,000

Total 980,413 905,013 75,400

Gastos de ventas Total

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 reparación de equipos 30,000

Envases y embalajes 5,000

Útiles de oficina 15,000

Otros menores 30,000

Total 958,320
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FINANCIAMIENTO 
 

 
Cifras: Nuevos Soles 
 
 

Estructura de la deuda- patrimonio Montos W(peso) Kd/Ks

Préstamo BBVA Continental 2,167,263        65.00% 15.02% 6.84% 0.65

Patrimonio 1,166,988        35.00% 13.57% 4.75% 0.35

3,334,250        WACC 11.58%

Préstamo 2,167,263        

TEA  Año 1 15.00%

TES (tasa efectiva semestral) 7.24%

Años 3

Cuotas por financiar 6

Cargos y Comisiones 150                  

Cuota 458,029           

Préstamo

Periodo Saldo Amortización Interés Cuota
Cargos y 

Comisiónes
Cuota Total

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%

TIR Anual 15.02%
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Cifras: Nuevos Soles 

  

Gastos financieros

Préstamo BBVA Continental 1 2 3

Interés 291,937 198,319 90,658

Cargos y Comisiones 300 300 300

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

Cálculo del KS

Rendimiento bolsa de valores de NY Índice Standard a Poor´s 500 promedio 20 años 10.88%

Rendimiento bonos del tesoro nortemaericano T-Bond promedio  20 años 7.34%

Beta promedio de la  empresa últimos cinco años 1.13

Riesgo país 2.23%

CAPM 11.34%

Ks = CAPM + Riesgo país 13.57%
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FLUJO DE CAJA 
 

 
 
Cifras: Nuevos Soles 
 

Nº 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 

Depreciación -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 la renta  30% -11,607 131,498 277,790 472,994 650,136

Utilidad neta -38,691 306,828 648,178 1,103,653 1,516,985

EBITDA (EBIT + depreciación y amortización) 231,156 604,303 970,616 1,499,583 2,090,058

Supuestos del Flujo
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Cifras: Nuevos Soles 
 

 

 

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 

Depreciación -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

(+) Depreciación y amortización 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 -3,334,250 199,872 774,254 766,471 330,874 5,112,957

VAN  1,187,684

WACC 11.58%

TIR 20.25%
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7.3. Conclusiones de la viabilidad económica y financiera 

 

V El análisis de viabilidad financiera del presente plan de negocios muestra resultados 

alentadores con un flujo de caja para los cinco años 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 inversión, 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 pagará la deuda y 

además dará más rentabilidad que la esperada por los accionistas. 

V Estas proyecciones resultan atrayentes en función de que se mantenga el 

crecimiento propuesto en el número de tiendas y ventas, esto sustentado en que los 

gastos de administración y almacén se mantienen fijos. 

V Para efectos de mantener el análisis en un escenario conservador se ha mantenido 

el costo de ventas fijo 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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CAPÍTULO 8 
 

VALORACIÓN DEL RIESGO 

 

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

 

Cifras: Nuevos Soles 
 

 

El análisis del riesgo arroja un coeficiente de variación de 1.17, lo que indica que el 

proyecto se presenta con un riesgo moderado o medio. 

Resumen de escenario

Valores actuales: optimista pesimista

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 creó el Informe resumen de escenario. Las celdas cambiantes de

cada escenario se muestran en gris.

Probabilidad VAN

Optimista 40% 2,147,049 858,820 1,843,928,120,015

Normal 50% 1,187,684 593,842 705,297,103,137

Pesimista 10% -777,705 -77,771 60,482,531,113

1,374,891 2,609,707,754,266

Desv. Estandar 1,615,459

Coef. Variación 1.17
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CAPÍTULO 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 está proyectado. 

Por lo mencionado anteriormente se establecerán las siguientes medidas a 

implementar a lo largo del tiempo para el continuo desarrollo y crecimiento del 

negocio: 

 

Nuevas Líneas de Negocios 

 

Tech To Go tiene planificado en un futuro incursionar en nuevas líneas de negocio 

para lograr un crecimiento integrado, es decir líneas de negocio nuevas que se 

relacionen con las que funcionarán desde un principio. A continuación un ejemplo 

de nueva línea de negocio en la que podría incursionar Tech to Go: 
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La empresa ha planificado implementar islas (pequeños puntos de venta) en las 

zonas de tránsito del público que asiste a los centros comerciales, donde 

venderemos productos que no se relacionan directamente al tipo de productos que 

la empresa comercializará desde el inicio, por ejemplo relojes, estuches para todo 

tipo de accesorio tecnológico, etc. 

 

Canales de Comunicación con el Cliente 

 

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

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

 

V Confeccionar una base de clientes en cada contacto que se tengan con ellos en 

todos los puntos de venta, esta base de datos consignará nombre, teléfono y 

correo electrónico de los clientes que accedan a brindar información, la cual será 

recogida mediante pequeñas fichas e ingresadas a una base de datos en el 

sistema de la empresa. 

V Implementar un equipo de personas ubicado en la sede central de la empresa que 

se encargue de informar telefónicamente a los clientes todo lo relacionado a los 

productos, canales de venta o cualquier información de interés. Adicionalmente 

este equipo deberá hacer un muestreo entre los clientes que compraron en los 

puntos de venta para recoger su feedback acerca de los productos y la atención 

que recibieron, de forma tal que podamos identificar oportunidades de mejora que 

se trasladen inmediatamente a las áreas encargadas. 

V Tech To Go deberá estar en la web a través de una página amigable, rápida y 

completa, en la cual se consignará información de la empresa, de nuestros 
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productos, nuevas ofertas, de contacto y de cualquier tema de interés para el 

cliente. 

V Tech to Go deberá incursionar en las redes sociales como Facebook y Twitter de 

forma tal que se mantenga una permanente comunicación, se recojan inquietudes 

o pareceres de los clientes sobre la atención que recibieron, los productos o 

cualquier consulta en general. Para esto se designará a un equipo que se encargue 

de atender este canal de comunicación de forma permanente y de derivar las 

consultas con las áreas respectivas para poder atender al cliente en tiempo real. 

V Se desarrollará un boletín de la empresa que le llegue vía mail a los clientes que 

estén en nuestra base de datos, en el cual se informará acerca de las nuevas 

aperturas de tiendas, las mejoras en canales de atención y de ventas, novedades 

en productos y ofertas. 

 

Canales de Venta Alternativos 

 

Tech To Go empezará a operar con un canal tradicional de venta que estará 

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 continuación: 

V Ventas a través de cadenas de grifos o establecimientos similares donde se 

ofrecerán los productos de la empresa con mayor rotación y de un tamaño y precio 

que permita satisfacer una compra de urgencia, por ejemplo: USB, linternas, etc. 

V Se establecerá un canal de ventas corporativas a través del cual se ofrecerán 

productos a organizaciones que tengan por política dar obsequios a su personal, en 
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este caso se podrán colocar en grandes volúmenes productos como: USB, 

accesorios para lap tops, etc. 

 

Alianzas Estratégicas 

 

Tech To Go desarrollará en un futuro alianzas estratégicas que permitan 

incrementar los volúmenes 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: 

 

V Se establecerán alianzas con cadenas de grifos y otros centros de comercialización 

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 más tránsito de público en los mismos. 

V Se auspiciarán eventos de tecnología que permitan reforzar el nombre de la 

empresa de forma tal que ayude al posicionamiento de la misma. 

V Se harán convenios con centros educativos técnicos y superiores que ofrecen 

carreras o capacitación tecnológica a sus alumnos de forma tal que estos puedan 

laborar en Tech To Go ganado así personal capacitado y brindando oportunidades 

laborales a los alumnos de dichos centros educativos. 

V Se podrán auspiciar actividades o programas de TV dirigidos a público infantil y 

adolescente de forma tal que la marca logre presencia en ese segmento con los 

diseños novedosos que la empresa ofrecerá con motivos infantiles y juveniles de 

los productos y los empaques. 

  


































