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RESUMEN EJECUTIVO 
 

 
El presente proyecto de negocio consiste en formar una empresa integradora de servicios de 

tecnología, que diseñe, provea e implemente soluciones tecnológicas llegando a ser el nexo 

entre las marcas y las empresas, entregando un valor diferenciado, no sólo por las 

soluciones brindadas, sino también por la atención y calidad en el servicio. 
 

El segmento donde hemos encontrado una oportunidad de negocio está compuesto por 

2,850 empresas que facturan hasta 60 millones de dólares al año y el 61% están en el 

rango de facturación de 10 a 20 millones de dólares al año, siendo los sectores más 

representativos: distribución, industrial y servicios. 

Así mismo, en base a las encuestas realizadas sabemos que las empresas destinan 

alrededor del 1% de su facturación anual en inversión de tecnología lo que nos da un 

mercado potencial de $ 628 millones de dólares al año. En gran parte de este mercado 

hemos identificado que las empresas no cuentan con un proveedor de tecnología que 

satisfaga sus necesidades, lo cual confirma una oportunidad de negocio. 

Nuestra visión como empresa integradora de tecnología es ser los principales socios 

estratégicos de nuestros clientes, brindando soluciones innovadoras y herramientas 

sostenibles que les permitan enfocarse exclusivamente en desarrollar sus negocios. 

La cadena de distribución del negocio de tecnología está compuesta por los Fabricantes, 

Mayoristas, Distribuidores (especialistas) y cliente final. Nuestra empresa, como canal 

especialista, contará con un portafolio de producto centrado en un modelo de negocio de 

renta de equipos más servicios bajo demanda. 

Este modelo de negocio permite generar ahorros y optimizar algunos aspectos financieros 

para los clientes, minimizando el impacto en el flujo de caja (Opex vs Capex), ya que esta 

operación estaría considerada como un gasto sin afectar el Balance General y 
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disminuyendo la base tributaria. Por otro lado, nos da la facilidad como proveedor de 

poder entablar relaciones a largo plazo considerando que los contratos serían a 3 años, 

así como recurrencia de negocios basada en la renovación tecnológica concluido cada 

periodo de contrato. 

El segundo pilar de nuestra estrategia está basado en la calidad de servicio que debemos 

ofrecer para complementar nuestra propuesta de valor. Teniendo claro que ésta empieza 

desde la identificación y primer contacto con el cliente, análisis y asesoría en la solución 

requerida, implementación, soporte y mantenimiento de la cuenta. De esta forma 

buscamos diferenciarnos con un modelo de negocio que ofrecemos a medida de las 

necesidades del cliente, en un mercado altamente competitivo y generalmente 

transaccional (venta inmediata y de corto plazo). 

El análisis financiero del proyecto considera un horizonte de 5 años, tomando en cuenta 

las siguientes variables: 
 

• Capital inicial es un mix entre deuda y capital propio (cubrimos 6 meses de 

operación antes eventualidades). 

• COK: 10.26% para sector “Computer Services” y WACC: 9.3%. 
 

• Se consideran que los ingresos por ventas del primer año de operación son bajos. 
 

El análisis del flujo financiero muestra un período de recupero al 3er año de la operación. El 

VAN es positivo lo cual confirma que el proyecto es rentable bajo las condiciones y 

supuestos contemplados. El TIR de 21.4% es una tasa que nos sugiere un proyecto atractivo 

para invertir. Un factor clave para asegurar la rentabilidad del proyecto son los ingresos por 

ventas, calculados en base a ratios de generación y cierre de ventas de otras empresas del 

mismo rubro. Una amenaza que se tiene que analizar con cuidado es la alta competencia que 

hay en el sector de proveedores de TI lo cual puede llevar a una guerra de precios si es que 

no se logra posicionar nuestra propuesta de valor. 

 
4 



ABSTRACT 
 

 
The present business project consists of forming a company integrating technology 

services, which designs, supplies and implements technological solutions, becoming the 

link between brands and companies, delivering a differentiated value, not only for the 

solutions offered, but also for the quality of the service. 

The segment where we have found a business opportunity consists of 2,850 companies 

that invoice up to 60 million dollars a year and 61% are in the turnover range of 10 to 20 

million dollars a year, the most representative sectors being: distribution , industrial and 

services. 

Likewise, based on surveys, we know that companies allocate about 1% of their annual 

turnover in technology investment, which gives us a potential market of $ 628 million 

dollars a year. In much of this market we have identified that companies do not have a 

technology provider that meets their needs, which confirms a business opportunity. 

Our vision as an integrator of technology is to be the main strategic partners of our 

customers, providing innovative solutions and sustainable tools that allow them to focus 

exclusively on developing their businesses. The distribution chain of the technology 

business is made up of manufacturers, wholesalers, distributors (specialists) and final 

customers. Our company, as a specialist channel, will have a product portfolio focused 

on an equipment rental business model plus on demand services. 

As a consequence, this business model generates savings and allows the optimization of 

some financial aspects for clients, minimizing the impact on cash flow (Opex vs. Capex), 

since this operation would be considered as an expense without affecting the Balance Sheet 

and reducing the tax base. On the other hand, it gives us the facility as a supplier to be able 

to establish long-term relationships considering that the contracts would last 3 
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years, as well as business recurrence based on the technological renewal at the 

conclusion of each contract period. 

The second pillar of our strategy is based on the quality of service we must offer to 

complement our value proposition. Bearing in mind that this starts from the 

identification and first contact with the client, analysis and advice on the required 

solution, implementation, support and maintenance of the account. In this way, we seek 

to differentiate ourselves by offering a business model in accordance to the needs of the 

client, in a highly competitive and generally transactional market (immediate and short-

term sale). 

The financial analysis of the project contemplates a 5-year horizon, considering the 

following variables: 

• Initial capital is a combination of debt and equity capital (we cover 6 months of 

operation before contingencies). 

• COK: 10.26% for the "Computer Services" sector and WACC: 9.3%. 
 

• Sales revenues for the first year of operation are considered low. 
 

The analysis of the financial flow shows a payback period in the 3rd year of the 

transaction. The NPV is positive which confirms that the project is profitable under the 

conditions and assumptions contemplated. The IRR of 21.4% is a rate that suggests an 

attractive project to invest. A key factor in ensuring project profitability is sales revenue, 

calculated based on generation ratios and closing sales of other companies in the same 

industry. A threat that has to be analyzed with care is the high competition that exists in 

the sector of IT suppliers which can lead to a price war if it is not possible to position 

our value proposition. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
 
 
 

En un mundo tan cambiante como el de ahora las organizaciones buscan obtener ventaja 

competitiva que los ayude a posicionarse mejor, para ello buscan entre otras cosas 

agilizar sus procesos de negocio, lograr eficiencia operacional, reducción de costos, 

automatizar procesos, etc. Es ahí donde las áreas de tecnología cumplen un rol cada vez 

más importante para las organizaciones. 

En las grandes corporaciones el área de tecnología usualmente reporta a la gerencia 

general y cuenta con un presupuesto que le permite cumplir su rol de la mejor manera. 

De hecho, estas empresas son el target de los principales proveedores de soluciones de 

tecnología haciendo que este segmento tenga una saturación de proveedores. 

Sin embargo, las medianas empresas o empresas en crecimiento también tienen 

necesidades tecnológicas que tienen que ser cubiertas, pero usualmente los servicios de 

tecnología que reciben de terceros no siempre son lo que necesitan o reciben propuestas 

de soluciones que no se adaptan a sus necesidades. 

Es ahí donde hemos identificado una oportunidad de negocio para ese nicho de 

mercado. Queremos enfocarnos en ser el socio tecnológico por excelencia para las 

medianas empresas, donde los más grandes proveedores de tecnología no llegan. 

Nuestro diferenciador va a estar en la calidad de servicio ofrecida a nuestros clientes, así 

como una propuesta de soluciones que se acomode a sus necesidades teniendo como 

principal oferta brindar servicios on demand. 
 

La iniciativa de poder realizar un plan de negocio como el que vamos a desarrollar nace 

también por la experiencia de los integrantes de esta sociedad en el mercado de 
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tecnología, una amplia experiencia de más de 10 años en empresas multinacionales del 

rubro la cual nos da un valor adicional. 

El plan de negocios que estamos realizando se desarrolla en cuatro partes, la primera 

parte explicaremos los principales puntos teóricos que nos ayudaran a desarrollar el plan 

de una manera más eficiente y un análisis de las tendencias del mercado. En la segunda 

parte desarrollaremos el concepto y descripción del negocio, como punto tercero 

definiremos las estrategias que implementaremos en el negocio y finalmente una última 

parte donde veremos el análisis financiero y conclusiones de nuestro plan de negocio. 
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CAPITULO 1: MARCO TEÓRICO 
 
 
 
 
 

1.1 Determinación del tamaño de la muestra para encuestas 
 

Un punto necesario en el análisis del plan de negocios es el conocer las necesidades y 

preferencias de nuestro mercado objetivo, para dicho fin utilizaremos como 

herramientas encuestas. 

Para determinar un tamaño de muestra confiable y representativa de nuestro mercado 

objetivo, hemos utilizado la siguiente fórmula de cálculo: 
 
 
 
 
 
 
 

Dónde: 
 

n: Tamaño de la muestra. 
 

p: Probabilidad de éxito o proporción esperada. 
 

q: Probabilidad de fracaso 
 
 
 
 

d: Error máximo admisible en términos de proporción. 
 

z: Nivel de confianza para un 95% 
 
 

1.2 Análisis FODA 
 

La sigla FODA, es un acróstico de Fortalezas (factores críticos positivos con los que se 

cuenta), Oportunidades, (aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando nuestras 

fortalezas), Debilidades, (factores críticos negativos que se deben eliminar o reducir) y 

Amenazas, (aspectos negativos externos que podrían obstaculizar el logro de nuestros 

objetivos). 
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La matriz FODA es una herramienta de análisis que puede ser aplicada a cualquier 

situación, individuo, producto, empresa, etc., que esté actuando como objeto de estudio 

en un momento determinado del tiempo. 

Es como si se tomara una “radiografía” de una situación puntual de lo particular que se 

esté estudiando. Las variables analizadas y lo que ellas representan en la matriz son 

particulares de ese momento. Luego de analizarlas, se deberán tomar decisiones 

estratégicas para mejorar la situación actual en el futuro. 

 
 

El análisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situación 

actual del objeto de estudio (persona, empresa u organización, etc) permitiendo de esta 

manera obtener un diagnóstico preciso que permite, en función de ello, tomar decisiones 

acordes con los objetivos y políticas formulados. 

 
Luego de haber realizado el primer análisis FODA, se aconseja realizar sucesivos 

análisis de forma periódica teniendo como referencia el primero, con el propósito de 

conocer si estamos cumpliendo con los objetivos planteados en nuestra formulación 

estratégica. Esto es aconsejable dado que las condiciones externas e internas son 

dinámicas y algunos factores cambian con el paso del tiempo, mientras que otros sufren 

modificaciones mínimas. 
 

La frecuencia de estos análisis de actualización dependerá del tipo de objeto de estudio 

del cual se trate y en qué contexto lo estamos analizando. 

En términos del proceso de Marketing en particular, y de la administración de empresas 

en general, diremos que la matriz FODA es el nexo que nos permite pasar del análisis de 

los ambientes interno y externo de la empresa hacia la formulación y selección de 

estrategias a seguir en el mercado. 
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El objetivo primario del análisis FODA consiste en obtener conclusiones sobre la forma 

en que el objeto estudiado será capaz de afrontar los cambios y las turbulencias en el 

contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas y debilidades internas. 

Ese constituye el primer paso esencial para realizar un correcto análisis FODA. 

Cumplido el mismo, el siguiente consiste en determinar las estrategias a seguir. 

 
Para comenzar un análisis FODA se debe hacer una distinción crucial entre las cuatro 

variables por separado y determinar qué elementos corresponden a cada una. 

A su vez, en cada punto del tiempo en que se realice dicho análisis, resultaría 

aconsejable no sólo construir la matriz FODA correspondiente al presente, sino también 

proyectar distintos escenarios de futuro con sus consiguientes matrices FODA y plantear 

estrategias alternativas. 

 
Tanto las fortalezas como las debilidades son internas de la organización, por lo que es 

posible actuar directamente sobre ellas. En cambio, las oportunidades y las amenazas son 

externas, y solo se puede tener injerencia sobre ellas modificando los aspectos internos. 

 
• Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le 

permite tener una posición privilegiada frente a la competencia. Recursos que se 

controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan 

positivamente, etc. 
 

• Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, 

que se deben descubrir en el entorno en el que actúa la empresa, y que permiten 

obtener ventajas competitivas. 
 

• Debilidades: son aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a 

la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, 

actividades que no se desarrollan positivamente, etc. 
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• Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a 

atentar incluso contra la permanencia de la organización. 

 
 
 

1.3 Matriz de Evaluación de Factores Internos (EFI) 
 

Un paso resumido para realizar una auditoría interna de la administración estratégica 

consiste en constituir una matriz EFI. Este instrumento para formular estrategias resume 

y evalúa las fuerzas y debilidades más importantes dentro de las áreas funcionales de un 

negocio y además ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas 

áreas. Al elaborar una matriz EFI es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que el 

hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque científico no se debe 

interpretar como si la misma fuera del todo contundente. Es bastante más importante 

entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales. 

 
• Haga una lista de los factores de éxito identificados mediante el proceso de la 

auditoría interna. Use entre diez y veinte factores internos en total, que incluyan 

tanto fuerzas como debilidades. Primero anote las fuerzas y después las debilidades. 

Sea lo más específico posible y use porcentajes, razones y cifras comparativas. 
 

• Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (absolutamente importante) a cada 

uno de los factores. El peso adjudicado a un factor dado indica la importancia 

relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa. Independientemente de que 

el factor clave represente una fuerza o una debilidad interna, los factores que se 

consideren que repercutirán más en el desempeño de la organización deben llevar 

los pesos más altos. El total de todos los pesos debe de sumar 1.0. 
 

• Asigne una calificación entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el 

factor representa una debilidad mayor (calificación = 1), una debilidad menor 
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(calificación = 2), una fuerza menor (calificación =3) o una fuerza mayor (calificación 
 

= 4). Así, las calificaciones se refieren a la compañía, mientras que los pesos del 

paso 2 se refieren a la industria. 

• Multiplique el peso de cada factor por su calificación correspondiente para 

determinar una calificación ponderada para cada variable. 

• Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total 

ponderado de la organización entera. 
 

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el total 

ponderado puede ir de un mínimo de 1.0 a un máximo de 4.0, siendo la calificación 

promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las 

organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por 

arriba de 2.5 indican una posición interna fuerte. La matriz EFI, al igual que la matriz 

EFE, debe incluir entre 10 y 20 factores clave. La cantidad de factores no influye en la 

escala de los totales ponderados porque los pesos siempre suman 1.0. 

 
 
 

1.4 Matriz de Evaluación de Factores Externos (EFE) 
 

La matriz de evaluación de los factores externos permite a los estrategas resumir y 

evaluar información económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, 

gubernamental, jurídica, tecnológica y competitiva. La elaboración de una Matriz EFE 

consta de cinco pasos: 
 

• Haga una lista de los factores críticos o determinantes para el éxito identificados en 

el proceso de la auditoria externa. Abarque un total de entre diez y veinte factores, 

incluyendo tanto oportunidades como amenazas que afectan a la empresa y su 

industria. En esta lista, primero anote las oportunidades y después las amenazas. Sea 
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lo más específico posible, usando porcentajes, razones y cifras comparativas en la 

medida de lo posible. 
 

• Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy 

importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar 

el éxito en la industria de la empresa. Las oportunidades suelen tener pesos más 

altos que las amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son 

especialmente graves o amenazadoras. Los pesos adecuados se pueden determinar 

comparando a los competidores que tienen éxito con los que no lo tienen o 

analizando el factor en grupo y llegando a un consenso. La suma de todos los pesos 

asignados a los factores debe sumar 1.0. 
 

• Asigne una calificación de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes para el éxito 

con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la empresa están respondiendo 

con eficacia al factor, donde 4 = una respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la 

media, 2 = una respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan en 

la eficacia de las estrategias de la empresa. Así pues, las calificaciones se basan en la 

empresa, mientras que los pesos del paso 2 se basan en la industria. Multiplique el peso 

de cada factor por su calificación para obtener una calificación ponderada. Sume las 

calificaciones ponderadas de cada una de las variables para 
 

determinar el total ponderado de la organización. 
 

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave incluidas en la 

matriz EFE, el total ponderado más alto que puede obtener la organización es 4.0 y el total 

ponderado más bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5. Un promedio 

ponderado de 4.0 indica que la organización está respondiendo de manera excelente a las 

oportunidades y amenazas existentes en su industria. En otras palabras, las estrategias de la 

empresa están aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y 
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minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un promedio 

ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no están capitalizando las 

oportunidades ni evitando las amenazas externas. 

Cabe señalar que entender a fondo los factores que se usan en la matriz EFE es, de 

hecho, más importante que asignarles los pesos y las calificaciones. La clave de la 

Matriz de Evaluación de los Factores Externos, consiste en que el valor del peso 

ponderado total de las oportunidades sea mayor al peso ponderado total de las amenazas. 

 
 
 
 

1.5 Metodología CANVAS 
 

Es una herramienta para el análisis de ideas de negocio, desarrollada por el consultor 

suizo Alexander Osterwalder, en el 2004, en su tesis doctoral. Es un método que 

describe de manera lógica la forma en que las organizaciones crean, entregan y capturan 

valor (Osterwalder, 2004 

Canvas es un lienzo que permite la rápida evaluación de una idea. Se compone de nueve 

bloques: 
 

• Segmento de clientes 
 

• Alianzas clave 
 

• Propuesta de valor 
 

• Actividades 
 

• Canales 
 

• Flujo de ingresos 
 

• Estructura de costos 
 

• Recursos clave 
 

• Relaciones con los clientes 
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A continuación, se presentan las figuras 1 y 2, en las cuales se muestran los 

componentes mencionados anteriormente. En la figura 1, se aprecia la propuesta de 

valor como eje central, del cual parte el análisis de la idea de negocio. Los canales y las 

relaciones con los clientes son determinados según el segmento o segmentos de clientes 

que se hayan identificado. Las actividades y recursos determinan los socios clave. Desde 

el punto de vista gráfico, hay dos bloques que soportan todo el esquema y son la 

estructura de costos y la fuente de ingresos. 

 
 

Figura 1. Business Model Canvas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: www.businessmodel-generation.com/mass.pe 
 
 
 
 

Existen varias modificaciones de carácter gráfico al lienzo, como se observa en la figura 

2; sin embargo, los componentes siguen siendo los mismos, teniendo en cuenta que son 

nueve bloques que siempre tendrán como centro la propuesta de valor. 
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Figura 2. Lean Canvas. Adaptación del modelo Canvas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: The Business Model Canvas, 2014 
 
 
 
 

Figura 3. Apropiación del modelo Canvas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Gestión de Modelos de negocios, por Grupo consultor CAELA,2014. 
 
 
 
 

La figura 3, por ejemplo, muestra una apropiación del modelo en nuestro contexto. 

Osterwalder y Pigneur (2010), así como Clark y Alexander (2012) parten de las cuatro 

 
 
 

22 



áreas principales que constituyen las cuestiones fundamentales de la compañía. Con la 
 

influencia de Norton y Kaplan (2009), plantean como pilares de un modelo empresarial 
 

los siguientes aspectos: 1. Producto; 2. Perspectiva del cliente; 3. Gestión de la 
 

infraestructura; y 4. Aspectos financieros. 
 

Se describen los nueve módulos así: 
 

• Segmentos de mercado. Una empresa atiende a uno o varios segmentos del mercado. 

Se debe segmentar para conocer el nicho y oportunidades del negocio. 

• Propuestas de valor. Busca resolver el problema del cliente y definir los elementos 

diferenciadores de la competencia. Debe existir una correspondencia entre la 

propuesta de valor y el segmento de clientes, lo cual lleva a entender y dimensionar 

el PMV (producto mínimo viable). No se debe sesgar con la idea de negocio, no en 

términos de producto sino de la solución. 
 

• Canales. ¿Cómo se comunica la compañía con los segmentos para entregar valor? 

Las propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de comunicación, 

distribución y venta. 
 

• Relaciones con clientes. Las relaciones con los clientes se establecen y mantienen de 

forma independiente en los diferentes segmentos de mercado. 

• Fuentes de ingresos. Las fuentes de ingresos se generan cuando los clientes 

adquieren las propuestas de valor ofrecidas. Se deben determinar las fuentes de 

ingresos, tanto operacionales, como no operacionales. 
 

• Recursos clave. Reconocer los activos y recursos clave que se necesitan como piezas 

imprescindibles en el engranaje de la idea empresarial. 

• Actividades clave. ¿Qué es lo fundamental para que el modelo funcione? Alcanzar 

los objetivos del negocio requiere de una serie de actividades clave. 
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• Asociaciones clave. ¿Qué tipo de socios se requiere? Algunas actividades se 

externalizan y determinados recursos se adquieren fuera de la empresa. En otras 

palabras, definir las estrategias de networking con potenciales socios o proveedores, 

entre otras figuras importantes. 
 

• Estructura de costos. Los diferentes elementos del modelo de negocio conforman la 
 

estructura de costos. Se puede hablar de tipologías del costo, por ejemplo, costos 

directos e indirectos, fijos y variables. 

Se debe conocer la estructura básica de costos con el fin principal de determinar elementos 

importantes, tales como precios de venta. El modelo propuesto inicialmente por Osterwalder 

en el 2004 y condensado en su libro sirve como base para otro texto que cuenta con la 

coautoría de Osterwalder: “En Generación de Negocios los autores te enseñaban a adoptar 

el mejor modelo para tu empresa. Ahora te proponen que los apliques a tu marca personal y 

tu carrera profesional” (Clark, Osterwalder y Pigneur, 2012, p. 27) El modelo ha sido 

sometido también a adaptaciones. Maurya (2010) propone una optimización del modelo 

original en la que se enfoca en la solución del problema, usando un lienzo que busca 

fusionar las metodologías de Lean Startup (Ries, 2011), y Canvas, teniendo en cuenta que 

hay empresas que apenas surgen y otras que ya están en marcha. 

 
1.6 Plan de Negocios 

 
El concepto de plan de negocios en la cotidianidad está asociado a ese documento que 

se presenta a una convocatoria de incubadoras de proyectos, o para acceder a 

financiamiento. Pero el plan de negocios trasciende de ser simplemente un requisito. Si 

bien es cierto que el plan de negocios constituye la carta de presentación del proyecto 

ante diferentes entidades y los inversionistas, se debe entender como una herramienta 

indispensable en la formulación de una idea. 
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Planear es una forma de anticipar el futuro. Al realizar esta acción, un empresario, 

empleado o emprendedor anticipa el entorno al cual se enfrentará su empresa y/o 

negocio. Planear es un proceso que consiste en fijar objetivos y establecer caminos para 

alcanzarlos. El plan de negocios es entonces la planeación de una empresa o negocio en 

su conjunto, considerando cada una de sus partes o áreas esenciales (administración, 

finanzas, mercadotecnia, operaciones, etc.), y la interacción de cada una de estas con las 

demás. 

Respecto a la estructura del plan de negocios, algunos autores sugieren desarrollarlo a 

través de estudios, otros a través de pequeños planes auxiliares que conforman el plan 

de negocios. Sin importar si se habla de estudios o micro planes, se deben considerar 

diferentes aspectos tales como: 
 

• Descripción general de la empresa 
 

• Mercadotecnia y ventas 
 

• Organizacional y administrativo 
 

• Producto y/o servicio 
 

• Operación 
 

• Financiero 
 

• Legal 
 
 
 
 
 

1.7 Las Cinco Fuerzas de Porter 
 

Las Cinco Fuerzas de Porter componen un modelo holístico que permite analizar 

cualquier industria en términos de rentabilidad. También llamado “Modelo de 

Competitividad Ampliada de Porter”, ya que explica mejor de qué se trata el modelo y 
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para qué sirve, constituye una herramienta de gestión que permite realizar un análisis 

externo de una empresa a través del análisis de la industria o sector a la que pertenece. 

Propuesto por Michael Porter en 1979, este modelo perfila un esquema simple y 

práctico para poder formular un análisis de cada sector industrial. 

A partir del mismo la empresa puede determinar su posición actual para seleccionar las 

estrategias a seguir. Según este enfoque sería ideal competir en un mercado atractivo, 

con altas barreras de entrada, proveedores débiles, clientes atomizados, pocos 

competidores y sin sustitutos importantes. 

El modelo de Porter postula que hay cinco fuerzas que conforman básicamente la 

estructura de la industria. Estas cinco fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos 

de inversión, que constituyen los factores básicos que explican la expectativa de 

rentabilidad a largo plazo, por lo tanto, el atractivo de la industria. De su análisis se 

deduce que la rivalidad entre los competidores viene dada por cuatro elementos o 

fuerzas que, combinadas, la crean a ella como una quinta fuerza. Lo anteriormente 

expuesto se resume en la Figura: 

 
 

Figura 4. Apropiación del modelo Canvas.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Gestión de Modelos de negocios, por Grupo consultor CAELA,2014. 
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Para emprender un Análisis del Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter es preciso primero 

tener en cuenta que “existen dos dimensiones del entorno empresarial: el macro ambiente, el 

cual comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o pueden tener implicaciones en el 

comportamiento del sector y de la empresa en particular (fuerzas de carácter económico, 

político, cultural, social, jurídico, ecológico, demográfico y tecnológico); y el sector 

(conjunto de empresas que producen los mismos tipos de bienes o servicios), cuyo análisis 

se relaciona con el comportamiento estructural, estudiando las fuerzas que determinan la 

competitividad en el sector”, (Baena et al., 2003). 
 

El análisis del sector abarca el entorno más cercano a la empresa, permitiendo obtener 

criterios decisivos para la formulación de las estrategias competitivas que plantean el 

posicionamiento de la misma. 

Es preciso conocer también los principales elementos del mercado que sirven de base a 

las cinco fuerzas que intervienen en un sector industrial: 

Competidores Directos: Aquellas empresas que ofrecen el mismo bien o producto. 
 

Ejemplo: Mercedes Benz y BMW. 
 

Clientes: Conjunto formado por los compradores de los bienes y servicios. Proveedores: 

Conjunto de empresas que suministran a las empresas productoras del sector todo lo 

necesario para que produzcan u ofrezcan sus servicios. 

Productos Sustitutivos: Aquellos que pueden aparecer y cubrir las mismas necesidades 

que satisfacen los productos que actualmente existen en el mercado. Ejemplos: el pan y 

la galleta; la mayonesa y la mantequilla. 

Competidores Potenciales: Aquellas empresas con capacidad de entrar a competir con 

las pertenecientes a un sector determinado. 
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CAPITULO 2: CONCEPTO DEL NEGOCIO 
 
 
 
 
 

2.1 Descripción del negocio 
 

Hoy en día el uso de tecnología se ha convertido en un factor clave para las empresas, 

las áreas de negocio necesitan responder cada vez más rápido a las demandas del 

mercado. Es ahí donde las áreas de TI juegan un papel importante, no solo dando 

soporte sino también habilitando al negocio, lo cual puede hacer la diferencia en un 

mercado de competencia. 

Prácticamente cualquier requerimiento de un área de negocio está soportado por 

tecnología, ya sea por ejemplo diseñar o lanzar un nuevo producto, una promoción de 

marketing, almacenar y analizar información de clientes, el procesamiento de las ventas, 

pago a proveedores, etc. 

Detrás de cualquiera de estos requerimientos existe tecnología que la soporta, ya sea un 

centro de datos con infraestructura de cómputo, una red empresarial, conectividad de los 

usuarios, estaciones de trabajo, etc. 

Por otro lado, las áreas de TI no tienen los recursos ni el conocimiento necesario para 

responder por si solas a las demandas del negocio implementando este tipo de 

soluciones, por lo que se apoyan de empresas integradoras de servicios de tecnología. 
 

El proyecto de negocio que estamos presentando es la de una “empresa integradora de 

servicios de tecnología” que diseñe, provea e implemente soluciones de tecnología. Esta 

empresa es el nexo entre las empresas (área de TI de sus clientes) y las diferentes 

opciones de marcas de soluciones de tecnología, utilizando como herramienta principal 

el leasing operativo. 

A continuación, se detalla un ejemplo de flujo de negocio típico: 
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- Contacto con área de TI de una empresa: Existe un segmento objetivo de 

potenciales clientes a los cuales contactar. 
 

- Entendimiento de las necesidades y requerimientos: Trabajo consultivo para 

entender las necesidades del cliente mediante un levantamiento de información, 

sugerir alternativas y definir cuál es la solución que va más acorde al 

requerimiento. 
 

- Diseño de la solución a ofertar: Armado de la solución en conjunto con 

nuestros especialistas técnicos y las marcas involucradas. La solución puede 

incluir componentes tecnológicos de una o varias marcas. 
 

- Presentación de propuesta: Armado y presentación de la propuesta técnica y la 

cotización en términos de inversión económica. 
 

- Implementación de la solución: Una vez llegado a un acuerdo, se procede a 

adquirir los componentes tecnológicos a los fabricantes y/o distribuidores de los 

mismos. 
 

En el siguiente grafico podemos ver el papel que cumple el integrador en el flujo de 

distribución en el proceso de venta. 

 
Figura 5: Distribución del proceso de venta  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: elaboración propia 
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2.2 Información de mercado 
 
 
 

Para el siguiente análisis hemos considerado las siguientes fuentes de información: 
 

• Publicación “Peru: Top 10000 companies”. 
 

• Resultado de encuesta a 140 empresas. (ver anexo 04 y 05). 
 
 
 
 

El segmento objetivo que hemos definido, son empresas peruanas que facturan entre 

10MM USD y 60 MM USD anuales. 

En este segmento hemos identificado un total de 2850 empresas de diversos sectores 

(ver anexo 03). 

 
 

Figura 6. Empresas por sectores de segmento objetivo  
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Fuente: Perú: The Top 10,000 Companies 

 
 
 

Tal como se muestra en el grafico 2, los sectores más representativos son: distribución, 

industrial y servicios, los cuales representan el 85% de todo el segmento objetivo. 
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Si hablamos de rangos de facturación, hemos identificado que el 61% de las empresas 

en nuestro mercado objetivo facturan entre 10 MM USD y 20 MM USD anuales. 

Figura 7: Rangos de Facturación de empresas (mercado objetivo)  
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Fuente: Perú: The Top 10,000 Companies 

 
 

Basándonos en los resultados de las encuestas realizadas a 140 empresas (ver anexo 04 

y 05), hemos identificado que el nivel de inversión promedio en tecnología de una 

empresa está alrededor del 1% de su facturación anual. Tomando como referencia este 

dato y aplicándolo a las 2,850 empresas de nuestro segmento objetivo, hemos 

identificado un mercado potencial total de aproximadamente $628 MMUSD. (Fuente: 

Encuestas / Peru:Top 10,000 Companies, ver anexo 04 y 05) 

Basándonos en información obtenida de nuestras encuestas realizadas a 140 empresas, 

podemos mencionar los siguientes puntos relevantes para entender mejor nuestro 

mercado objetivo: 
 

• El 61% de las empresas encuestadas invierten hasta el 1% de su facturación en 

proyectos de TI. 

• EL 59% destina entre el 40% y 60% de su presupuesto anual de TI a la 

adquisición de equipamiento tecnológico (hardware). 
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• El 61% renueva su parque tecnológico cada 3 años. 
 

• El 86% no conoce el arrendamiento operativo como herramienta financiera. 
 

• El 59% de los encuestados califican entre Regular, Malos y Muy Malos a sus 

proveedores de TI. 

• El 68% valoraría un nivel de servicio centrado en: Experiencia y atención 

personalizada, asesoría de nuevas tecnologías y herramientas financieras. 

 
 
 

2.3 Tendencias 
 

La información mostrada a continuación abarca no solamente las tendencias en el 

segmento corporativo sino también el entendimiento de los peruanos hacia el uso de las 

tecnologías de la información. 

Decidimos considerar el estudio completo debido a que entendemos que finalmente las 

empresas están constituías por personas naturales que toman decisiones según su criterio 

y experiencias personales con la tecnología. (Estudio realizado en el mes de Junio del 

2017 por la empresa Developing Innovation) 

 
 

Uso de la tecnología basado en el comportamiento de las personas según su nivel socio 

económico: 

 
2.3.1 Nivel Socioeconómico Bajo 

 
A continuación, detallaremos las principales características que definen el segmento. 

 
• Se adaptan a la máquina que les toca usar, no necesariamente lo que necesitan. 

 
• Es una herramienta activa de trabajo. 

 
• Estiman utilizar el equipo por al menos cinco años. 
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• Son propensos a perder información, bajo nivel de seguridad. 
 

• Medio de socialización unidireccional, la utilizan para ver más que para ser vistos. 
 

• Ven los computadores personales como un lujo. 
 

• Manda a arreglar sus equipos cuando dejan de funcionar, no hacen 

mantenimiento preventivo. 

 
 
 

2.3.2 Nivel Socioeconómico Medio 
 

A continuación, detallaremos las principales características que definen el segmento. 
 

• Buscan solo las especificaciones que necesitan en un equipo. 
 

• Herramienta activa y creativa de trabajo. 
 

• Solo compran grandes máquinas cuando el uso lo justifica. 
 

• Estiman usar la máquina por 3 a 5 años 
 

• Cuidan la información, nivel de seguridad intermedio. 
 

• Medio de socialización bidireccional (saber e informar). 
 

• Encuentran en las impresoras una herramienta que facilita su vida y les da 

control sobre situaciones específicas. 

 
 
 

2.3.3 Nivel Socioeconómico Alto 
 

A continuación, detallaremos las principales características que definen el segmento. 
 

• Buscan máquinas sobredimensionadas, influenciados por el potencial futuro de 

uso. 
 

• Herramienta creativa de trabajo. 
 

• Estiman usar la máquina por 2 a 3 años. 
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• Aseguran la información por diferentes vías (backup), nivel de seguridad alto. 
 

• Medio para influir sobre otros y mantener una socialización controlada. 
 

• Creen que la modernidad que refleje la tecnología e información que posean, 

refleja su capacidad adquisitiva y Life Style. 

• Consideran que las impresoras son parte integral de una estación de tecnología de 

información de vanguardia, pero esperan diseño y elegancia para que se acople 

armónicamente a su concepto de estética y modernidad. NO se preocupan por 
 

rendimiento de la máquina, sino por confiabilidad y facilidad de manejo. 
 

Sobre las garantías y servicio técnico: 
 

• Los peruanos sienten que todas las marcas de la categoría tienen falencias en el 

apoyo del cliente para que su máquina siga funcionado. 

• Consideran que deben tomar sus propias medidas para corregir situaciones, lo 

cual incentiva que se acerquen al comercio informal dentro de la categoría. 

• Su mayor queja es que las marcas tratan de confundir al usuario entre garantía y 

servicio técnico. 

 
 

Fenómeno cultural generalizado sobre el manejo de la información 
 

Si bien los peruanos vienen adoptando poco a poco el uso de Clouds para el manejo de 

información, no logra desligarse de la percepción de tranquilidad y control que le brinda 

el poder almacenarla en contendores físicos como USB, discos duros externos y en un 

mundo ideal, en el mismo computador. 

Dentro de nuestras oportunidades de innovación, podemos enseñar a hacer un manejo 

más cuidadoso de la información y mejorar el aprovechamiento la memoria de la 
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máquina, mostrando que la tecnología brinda mecanismos para no poner el trabajo del 

usuario en riesgo. 

Entre nuestras alternativas podemos explorar la implementación de un Cloud propio 

con capacidad de recuperación de la información cuando se quiere trabajar en otra 

máquina, en caso de pérdida del equipo, etc. 
 

¿Qué saben los peruanos sobre la Tecnología de Información y qué valoran a la 

hora de elegir? 
 

En General, los peruanos no se sienten cómodos y evitan hablar sobre temas específicos 

de Tecnología de Información, porque sienten que no saben lo suficiente y pueden 

quedar expuestos. 

Suelen aprovechar la asesoría de expertos cuando compran y adoptar de ellos un 

discurso que los haga ver como conocedores y decisores críticos sobre la inversión que 

han hecho, sin comprometerse a hacer comparaciones ni profundizar más allá de la 

“defensa de su propia máquina” (sea computador y/o impresora). 

Sin dejar de lado completamente las especificaciones técnicas el target prefiere 

argumentos experienciales en donde se sienten más seguros y desde donde quisieran 

comenzar a entender y elegir dentro de la categoría. 
 

Usuarios de TI en el trabajo 
 

Por lo general en las empresas consolidadas, los computadores se encuentran altamente 

restringidos, con un fuerte control sobre ellos lo que hace que el empleado no logre 

construir una relación muy profunda con el computador. 

Es más característico de PYMES y MYPES entregar a sus empleados máquinas libres 

de control que pueden transportar o usar en su casa 
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Aunque existe alto riesgo de filtración de información, se hace como una forma de 

fidelizar al empleado e inconscientemente de comprometerlo con el trabajo en sus 

momentos en casa 

Por lo general estos computadores son dados de baja o el empleado prefiere comprarlo 

cuando termina su vínculo laboral. 
 

Características de la TI en PYMEs: 
 

• Las PYMES por lo general se inician convirtiendo el computador casero en el 

computador de la empresa. 

• Existe mayor libertad en el uso de computadores del trabajo para tareas 

personales. 

• Son uno de los principales activos de la empresa. 
 

• No poseen políticas claras en la compra de equipos, generalmente acondicionan 

equipos caseros a sus necesidades. 

• Los equipos de producción prefieren comprarlos por partes en lugares como 

Wilson y los de mostrar de alguna marca reconocida. 

• Se confunden entre las bondades y ventajas del computador personal y de trabajo. 
 

Características de la TI en MYPEs: 
 

• En las MYPES el computador corresponde a inversiones que se hacen en pro de 

la empresa; más que compras planeadas y programadas corresponde a compras 

que atienden necesidades específicas por nuevos cargos o productos nuevos que 

se planean producir. 
 

• Se busca darle larga vida a los computadores e impresoras. 
 

• No existen políticas claras de renovación y adquisición. 
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• Buscan economía y precios favorables como principal característica de sus 

equipos. 
 

Características de la TI en Empresas de mayor tamaño: 
 

• Tienen políticas claras de adquisición renovación de equipos. 
 

• Eligen proveedores por licitación y concurso. 
 

• Es importante usar softwares y sistemas operativos originales. 
 

• Diferencian equipos por el tipo de cargo que los usa. 
 

• Son equipos inventariados y bajo ninguna circunstancia se permite su uso de 

manera personal. 

 
 
 

2.4 Proceso general de compra de TI 
 
 

2.4.1 Generar la necesidad 
 

Existen diferentes motivadores que desencadenan el interés de acceder a la tecnología. 

Cada vez se hace más evidente la tendencia de sistematizar diferentes aspectos de la 

vida del peruano individualizando de esta forma la necesidad del computador y 

soluciones de tecnología. Es decir; la idea de un computador genérico que cumple todos 

los requerimientos ha sido reemplazada por la especialización de la máquina según el 

uso, proceso y servicios. 

A partir de lo anterior, se lograron establecer los siguientes tipos de necesidades 

específicas: 

 
2.4.1.1 Renovación: 

 
• Mejorar la tecnología a la que se tiene acceso. 

 
• Las máquinas que poseen no corresponden a las exigencias actuales 
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• Dificultades técnicas. 
 

• Su rendimiento es insuficiente 
 

• Se han desactualizado demasiadas piezas 
 

• Ha dejado de funcionar definitivamente 
 
 

2.4.1.2 Adquirir una herramienta: 
 

• Requerimientos para mejorar procesos. 
 

• Progresar. 
 

• Usos específicos: diseño, edición, ingeniería, arquitectura, etc. 
 

• Estar comunicados e informado. 
 

• Hacerse más competente, mostrarse apto. 
 
 

2.4.1.3 Movilidad: 
 

• Es necesario hacer uso de las herramientas de tecnología en diferentes espacios. 
 

• Empleos en los que se hace visita a clientes. 
 

• Mayor productividad / eficiencia. 
 

• Aprovechar facilidades del wifi. 
 
 
 
 
 

2.4.2 Explorar la oferta 
 

Una vez se toma la iniciativa de compra, el usuario busca reunir toda la información 

posible entre las diferentes opciones del mercado a través de Internet, proveedor de 

tecnología, visita a galerías informáticas. 

Proceden a definir cuáles son las que más se acercan a sus posibilidades económicas. 

Posteriormente, el comprador busca que sus necesidades y capacidades se equilibren a 

través de las opciones que cumplan con sus principales requerimientos. 
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2.4.3 Decidir monto y forma de pago 
 

• Se busca acomodar las necesidades al capital disponible para esta compra, 

sacrificando en ocasiones calidad por precio. 

• Comprar a crédito no solo facilita pagar la inversión. Significa además alargar la 

compra, sostener una relación más duradera con la marca y el lugar de compra, 

prolongando en cierta forma las responsabilidades de los mismos mientras dura 

la deuda y asegurándose de alguna manera una garantía más efectiva. 
 

• Cuando la forma de pago no determina el sitio de compra, es la garantía el punto 

de influencia principal. 

 
2.4.4 Consenso 

 
• Se busca el apoyo y opinión de conocedores en el tema. Se pide consejo y se 

busca la asesoría de diferentes expertos cercanos. 

• Ante la exposición al riesgo que significa este tipo de inversión se necesita 

contar con un alto grado de aprobación. 

• En esta parte toma especial importancia el boca a boca, el conocer las experiencias 

de personas allegadas es un factor muy tenido en cuenta para este tipo de compra. 

 
2.4.5 Confirmación final 

 
• Se revisa una vez más dentro de las diferentes opciones, con el objetivo primario 

de confirmar que se accede al mejor precio. 

• Se persiguen ofertas y descuentos sobre la referencia que se ha decidido comprar. 
 

• En el momento en donde se puede girar la decisión hacia otra marca o máquina, 

si se ofrece una mejor opción de última hora. 
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2.4.6 Llevar a cabo la compra 
 

• Es el momento del desembolso, cuando la persona se centra en recibir la 

máquina para llevarla consigo 

• Suelen dejar de escuchar al vendedor y dejar pasar por alto detalles de garantía y 

manejo, por ejemplo, que luego se puede arrepentir de no haber escuchado 

• Es el momento para cerrar la experiencia de compra, con un detalle de parte de 

la marca, como un empaque especial, una nota de bienvenida a la marca, etc. 

 
 
 

2.4.7 Servicio Post-venta 
 

• Se trata de la accesibilidad que se tenga el proveedor luego de haber adquirido 

alguno de sus equipos. Se basa en recibir asesoría y acompañamiento, así como 

servicio técnico y garantías. 
 

• Los peruanos sienten que es en lo que todas las marcas tienen grandes 

oportunidades de mejorar. 

• Valoran la facilidad y disponibilidad que muestre el proveedor para enfrentar 

inconvenientes, reflejada principalmente en: 

 
 

 Atención 24/7


 Buena actitud de los empleados


 Sentirse en manos expertas


 Atención centrada en la solución


 Una actitud diligente e interesada por los problemas de sus clientes


 Seguimiento
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Tabla 1. Características de compra de TI especificas en PYME y MYPE vs. Empresas 
 

 PYME y MYPE Empresas 
   

• Necesitan  estar  seguros  de  la •   Esperan que el proveedor le haga

 inversión. propuestas. 

•   Les interesa conocer casos de éxito •   No asumen toda la responsabilidad

 y compararse con otros. •   Esperan ganancias extras frente a

• Una mala decisión desencadena la compra. 

 grandes consecuencias. •   Caen en temas de precio si no

•   Ven implícito un riesgo en cada perciben   evidentes   ganancias

 compra  por  lo  que  necesitan adicionales. 

 énfasis en la proyección de su  

 inversión.   
 

Fuente: Elaboración propia  
 
 
 
 

2.5 Arrendamiento Operativo 
 

El arrendamiento operativo es una herramienta financiera que nos permite generar 

oportunidades de negocio a largo plazo, mediante la cual el cliente utiliza los equipos 

sin tener que hacer el desembolso de la inversión total, por el contrario, éste nunca toma 

propiedad sobre los activos, sino que los renta en una cuota mensual durante un plazo 

establecido que puede ser entre 24 y 60 meses. Esta herramienta es útil para viabilizar 

proyectos en clientes que no cuentan con presupuesto CAPEX suficiente para afrontar 

un desembolso importante en infraestructura tecnológica. 

El arrendamiento operativo se realiza a través de empresas especializadas generalmente 

asociadas a las marcas de tecnología, mediante las cuales se facilita la implementación de 
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soluciones de hardware y software, donde la renta es calculada generalmente sobre el 

90% del precio total, esto es debido a que se asume un valor residual del hardware, y 

repartido en cuotas mensuales que el cliente asume contablemente como gasto. 

Para visualizar las diferencias con el arrendamiento financiero común que se ofrece en 

los bancos, podríamos resaltar: 

 
 

Tabla 2. Diferencia entre arrendamiento operativo vs financiero  
 

Arrendamiento Operativo Arrendamiento Financiero 
(Puro) (Bancos) 

  

Uso asumido Propiedad asumida 
  

Fuera de balance Dentro de balance 
  

Gasto de renta mensual en la Gastos de depreciación en la 
declaración de utilidades declaración de utilidades 

  

Sin gastos adicionales 
Si hay gastos notariales y de 
estructuración   

Fuente: Elaboración propia  
 
 
 

Los principales beneficios para el cliente son: 
 

• No paga el 100% del hardware (se asume un valor residual). 
 

• Evita problemas medioambientales. 
 

• Menores costos de producción, almacenamiento y productividad. 
 

• Menor impacto en el flujo de caja. 
 

• Menor impacto en el balance general. 
 

• La cuota de gasto disminuye la base tributaria. 
 

• No hay endeudamiento bancario (es una línea de crédito comercial). 
 

• Flujo de gasto de TI predecible y controlado en el largo plazo. 

Diversas opciones al finalizar el plazo: 
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• Opción de compra (valor de mercado) 
 

• Extensión de vigencia (sin garantía) 
 

• Devolución de los equipos 
 

• RENOVACIÓN TECNOLÓGICA, es la opción que nos conviene ya que 

mantenemos al cliente fidelizado por un periodo adicional. 

 
 

• Incrementar ventas 
 

• Mayores ingresos 
 

• Fidelización de clientes 
 

• Mayor rentabilidad 
 

• Minimiza el riesgo de cobro 
 

• Relación de largo plazo con el cliente 
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CAPITULO 3: ESTRATEGIA 
 
 
 
 
 

3.1 Lineamientos de estrategia 
 

A continuación, se detalla la estrategia planteado para el modelo de negocio propuesto. 
 

3.1.1 Visión: 
 

Ser reconocidos por nuestros clientes como sus principales socios estratégicos 

brindando soluciones tecnológicas innovadoras que maximicen la gestión y rentabilidad 

de sus negocios. 

 
3.1.2 Misión: 

 
Brindar siempre la mejor solución de tecnología hecha a medida de las necesidades de 

nuestros clientes, con un enfoque de calidad, excelencia en soporte y servicio postventa. 

 
3.1.3 Nombre de la empresa 

 
El nombre propuesto para la empresa es INNOVATEC. 

 
 

3.1.4 Posicionamiento 
 

Para las empresas en crecimiento, INNOVATEC es el integrador de tecnología que será 

tu socio estratégico de TI por el acompañamiento y asesoría de valor para tus proyectos. 

 
3.1.5 Valores: 

 
• Honestidad: Antepondremos la verdad sobre todas las cosas siendo consecuentes 

entre lo que se dice y lo que se hace. 
 

• Transparencia: Información abierta y disponible sobre la organización y sobre los 

profesionales que la conforman como base para lograr la confianza tanto 

internamente como con nuestros clientes. 
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• Compromiso: Nos comprometemos a dar el máximo de nuestras capacidades para la 

satisfacción de las necesidades de nuestros clientes y contribuir con el crecimiento 

de la organización. 

 
• Alto Desempeño: Queremos una organización de alto desempeño con características 

sobresalientes que nos conviertan en un modelo a seguir, no solo por los resultados 

financieros, sino también por la calidad del recurso humano y la responsabilidad 

corporativa. 
 

• Trabajo en equipo: Somos una empresa donde sus integrantes hacen un ambiente 

colaborativo, con características que se complementan enfocado en una meta común. 

 
3.1.6 Objetivos 

 
Desarrollar un modelo de negocio innovador para la conformación de una empresa 

competitiva en el mercado local, destinada a la prestación de soluciones que permitan la 

adecuada administración de las tecnologías de información de medianas y grandes 

empresas, a través de un esquema de renta de equipos y servicios on demand. 

 
 
 

3.2 Análisis del mercado 
 

Las variables externas analizadas son: Competencia, Entorno político-económico, 

Cliente/Mercado, Proveedores, mientras que las principales variables Internas que 

afectan el negocio son: Portafolio, Distribución comercial/Canales de Distribución, 

Servicios y Garantías. 

 
3.2.1 Variables externas: 

 
• Competencia: Si bien es cierto existen más de 3000 empresas comercializadoras de 

productos de tecnología a nivel nacional registradas en los principales mayoristas del 
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Perú hemos detectado que menos de 10 empresas tienen la experiencia e 

infraestructura para poder satisfacer las necesidades de nuestros clientes meta. Entre 

los principales competidores podemos mencionar a Micro Advance, IT Service, 

Inversiones Ancona, Datasum, entre otros. 

 
Según los reportes de importaciones de Dominio Consultores en Marketing S.A.C., 

el tamaño de mercado para desktops y portátiles en Perú en el año 2016 fue de 

aproximadamente USD 230 MM, de los cuales el 53.7% corresponde a las 

importaciones de la marca HP. 

 
Así mismo según información de IDC Perú, el tamaño de mercado para Servidores 

en Perú en el año 2016 fue de aproximadamente USD 40 MM, de los cuales el 50% 

corresponde a las importaciones de la marca HPE. 
 

La fuente de información del análisis a continuación corresponde exclusivamente a 

la marca HP la cual consideramos representativa por tener la mayor participación del 

mercado, estas empresas son las principales integradoras de tecnología del mercado 

enfocadas en el segmento corporativo. 
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Tabla 3. Participación de mercado de HP INC Computo Comercial 
 

Ítem Canal de Distribución % Participación
en HP   

1 Micro Advance Computer Sa 2.07% 
2 Inversiones Ancona Sac 1.68% 
3 Computo y Perifericos Sac 1.51% 
4 Sonda Del Peru Sa 1.48% 
5 Grupo Ventura Peru Sac 1.46% 
6 Open Network System Sac 1.03% 
7 Cosapi Data Sa 1.03% 

   

8 It Service Sac 0.92% 
9 Equidata Sac 0.88% 

   

10 Infordata Sa 0.71% 
11 Global Solutions 0.71% 
12 Conection Trading Sa 0.67% 
13 Emconort Srl 0.64% 
14 Transligra Sac 0.62% 
15 386 Systems 0.61% 
16 Ok Computer Eirl 0.61% 

   

17 Cimetsys Peru Sac 0.59% 
18 Compured Sac 0.58% 

   

19 Mision Tecnologica Sac 0.53% 
20 Eac Consulting Sac 0.50%  

 
Fuente: HP INC Perú. 

 
 
 

La fuente de información del análisis a continuación corresponde exclusivamente a 

la marca HPE (Servidores) la cual consideramos representativa por tener la mayor 

participación del mercado. Las empresas mostradas en la tabla 4 corresponde a las 

principales 10 empresas integradoras de soluciones HP que representan alrededor 

del 40% de las ventas de Servidores de HP. 
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Tabla 4. Top 10 Empresas de Ventas de Servidores HPE  
 

Ítem Buyer Company Level Name 
 

1 Emtec Peru Sa  
2 Gmd Sa  
3 Omnia Solution Sac  
4 Sonda Del Peru Sa  
5 Business Technology Sa  
6 Adexus Peru Sa  
7 It Service Sac  
8 Tecnologia Y Creatividad Sac  
9 Controles Empresariales Peru Sac  
10Cloudbox Sac  

 
Fuente: HPE Perú. 

 
 
 
 
 
 
 

A continuación, en la tabla 5 mostramos un resumen con las principales 

características de nuestros competidores: 
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Tabla 5. Principales características de nuestros competidores.   

Empresa 
Tiempo en el 

Misión Visión Clientes Representativos Portafolio de Soluciones 
Fuerza de Marcas 

mercado ventas Representadas      

  
Brindamos soluciones Tecnológicas de 

Ser una empresa reconocida por su    
HP, Hewllett   excelencia en el mercado de    

  alto nivel con un servicio de excelencia Antamina, Buenaventura, Infraestructura IT,  Packard   

tecnología de la información del 
 

Micro Advance 23 años para satisfacer a nuestros clientes en Glencore, Los Quenuales , Networking, Equipamiento de 4 Enterprise, 
país, construyendo lazos de   todas sus necesidades y mejorar su Pacasmayo , Pluspetrol Hardware, Outsoucing TI,  Oracle, APC,   confianza entre el cliente y la  

  productividad.    Microsoft   empresa.    
       
        

  Satisfacer los requerimientos de nuestros Convertirnos en el canal de  
Arrendamiento y Outsourcing 

  
  clientes con productos y servicios de distribución de productos y Grupo Konecta, Yobel, 

 
HP, Lenovo, IBM, Inversiones  calidad. Somos la solución a sus , Hardware, Imagen e  

24 años servicios de TI número uno de Maquinarias , Suiza Lab, 14 Intel, Xerox, 
Ancona problemas en el uso de tecnología de la impresión, Cableado  sector, basando nuestro liderazgo Entel, Celima, Pecsa.  Epson, 3M,   información con un equipo altamente estructurado  

  en un servicio diferenciado.    
  capacitado.     
       
        

Computo y No tiene 
  

ANA, Universidad de san Infraestructura IT, Servidores 
 Hp, Lenovo, Intel, 

No tiene disponible. No tiene disponible 6 Kaspersky, Cisco, Periféricos disponible Marcos, Senace. y Storage, Instalación varios. 
       Microsoft 
        

  
Generar relaciones de largo plazo con 

Ser una corporación regional,  
Data Centers, Virtualización de 

 Hewlett Packard 
  reconocida dentro de los principales 

Falabella, Mi Banco, 

 Enterprise, Nettap,   

Servidores, Almacenamiento y 
 

EMTEC Peru 4 años nuestros clientes, agregando valor a sus proveedores de consultoría, tecnología y 4 Aruba, EMC, Citrix,  Sodimac, Eckerd, Telefónica, protección de datos, Cloud 
  negocios a través del uso e integración de la servicios de alta calidad, integrada por entre otros. Computing, Networking, entre  Oracle, Microsoft, 
  tecnología. un equipo de profesionales altamente  Rittal, VMWare,    otros.  
   calificados.   entre otros.       

        

  Convertirnos en el socio estratégico, de cada Ser reconocidos como una empresa  
PCs / Laptops, Implementación de 

 
Lenovo, Hewlett   uno de nuestros clientes, ofreciendo siempre integradora de soluciones a nivel 

UCAL, TEVA, Petramas, 
 

IT Service  14 años productos y servicios que lleguen a superar nacional, así como también, ser uno de Centro de Datos, Virtualización de 17 Packard Enterprise, 
sus expectativas, con el objetivo de obtener los mayores influenciadores y fuente de Equifax, Herbalife, entre otros Servidores, Almacenamiento y Huawei, IBM, entre    

  relaciones duraderas y sostenibles en el información en temas relacionados a la  Backup, entre otros.  otros. 
  tiempo. tecnología.     
          

Fuente: Elaboración propia.  



• Entorno Político- económico (fuente INEI) El contexto político actual nos ubica 

con una gran expectativa por lo que pueda realizar el nuevo presidente elegido a 

mediados del 2016. Si bien es cierto, en los últimos meses han salido a la luz 

escándalos relacionados a casos de corrupción. Sin embargo, existe confianza 

empresarial para poder invertir en el país y lograr un crecimiento. 
 

En el ámbito económico el PBI creció alrededor de 3.8% en el 2016 (mayor al 

2015), y las proyecciones esperan un crecimiento mayor para el 2017 (alrededor de 

4.0%) lo cual de alguna manera asegura estabilidad económica. (Fuente: INEI) 
 

• Cliente Mercado: El mercado al cual nos estamos enfocando son empresas con una 

facturación anual entre 10 y 60 millones de dólares, ubicadas en la ciudad de Lima. 

Estamos considerando un universo de aproximadamente 2,850 empresas de 

diferentes industrias/sectores.1 

• Proveedores: Nuestros proveedores los podemos dividir en 2 Grupos, el core del 

negocio y administrativos. 
 

Proveedores Administrativos: Son todos los proveedores que harán funcional y 

operativo nuestros día a día ejemplo material de oficina, líneas telefónicas, etc. 

Proveedores Core: Son los proveedores donde adquiriremos el hardware y algunos 

servicios que necesitaremos brindar las soluciones a medida de nuestros clientes. 

Entre los principales proveedores, también llamados mayoristas de tecnología, 

podemos mencionar a Ingram Micro, Intcomex, Máxima Internacional, Alternativa 

Tecnológica, entre otros. 
 
 
 
 
 
 
 

1 Cfr. Perú: The Top 10,000 Companies 2017 



3.2.2 Variables Internas: 
 

Las variables internas que considerar son las siguientes: 
 

3.2.2.1 Portafolio: Nuestro portafolio está enfocado en tres categorías: 
 
 

• PC on Demand / DC on Demand: a través de contratos de arrendamiento 

más servicios, podemos proveer estaciones de trabajo según la necesidad del 

cliente. Partiendo de la escalabilidad de los proyectos y el ahorro financiero 

generado por el modelo de negocio (arrendamiento operativo). 
 

• Venta transaccional: Requerimientos de venta de equipos sin servicios, ni 

contratos. 

 
• Asesoría del negocio: Análisis de la situación actual, diagnóstico y propuesta de 

mejora de la infraestructura tecnológica actual de la organización. 

 
3.2.2.2 Distribución Comercial: Nuestra distribución comercial tendrá la configuración 

que se muestra en la figura 7. 

 
 
 
 
 

Figura 8. Distribución Comercial  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

En donde las responsabilidades de cada uno son: 
 
 
 

 
51 



• Fabricante: son las marcas de tecnología. 
 
 

• Mayoristas: se encargan de la importación y almacenamiento de equipos. 
 
 

• Canal de Distribución: Comercializador minorista, segmentados según su 

especialidad. 
 

• Cliente final: Usuario. 
 
 
 
 

3.2.2.3 Servicios: En relación con los servicios que vamos a brindar a nuestros clientes, 

el enfoque es tener en mix de servicios subcontratados y servicios propios para las 

distintas categorías. 

 
• Servicios de Asesoría: Servicios de diagnóstico, lo realizaremos con nuestro 

propio personal especializado en soluciones de TI. 
 

• Servicios de implementación y soporte: En principio subcontrataremos 

terceros, empresas dedicadas a brindar ese tipo de servicios. En caso de 

generarse un proyecto que requiera mayor soporte podemos evaluar incluir 

un Gerente de Proyecto de nuestra empresa que gestione la labor de los 

terceros. 
 

De este análisis concluimos que la principal fortaleza es ser una empresa reconocida e 

innovadora con un portafolio de productos diversificado y excelente posicionamiento en 

el servicio de postventa. Como oportunidad de mejora hemos podido identificar la baja 

penetración del consumo de tecnología en pequeñas y medianas empresas, 

posicionamiento a través de estrategia de calidad de servicio y relacionamiento a largo 

plazo. 
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Nuestra propuesta contiene dos diferenciadores, la variedad de soluciones para diferentes 

tipos de cliente, así como también un nivel destacado en el servicio de postventa y garantías. 

Ambos a lo largo del tiempo han podido ser comparados con la competencia, por lo cual el 

siguiente paso para ser realmente diferentes es cambiando la forma en cómo estamos 

acostumbrados a utilizar la tecnología. Centralizando la experiencia en un modelo de 

negocio de alquiler de equipos y servicios hechos a medida. 

 
Claramente podemos concluir también que estas tendencias harán que las empresas 

tengan que trabajar con empresas que puedan ayudarlos a que estas organizaciones se 

enfoquen en el core del negocio dándonos a nosotros la oportunidad de desplegar 

nuestro abanico de servicios especializados. 

 
3.3 Clientes: Segmento Objetivo 

 
• Geográfica: Lima metropolitana. 

 
 

• Tipo de Cliente: Empresas medianas. (Facturación anual entre 10 a 60 

millones de dólares). 
 

Para efectos de definir un segmento objetivo hemos realizado el siguiente análisis: 
 

Nos estamos enfocando en clientes ubicados en el departamento de Lima, ciudad de 

Lima, que es en donde se encontrará situada nuestra oficina base. Esto facilitará la 

cobertura, interacción y tiempos de respuesta y atención a nuestros clientes, ya que parte 

de nuestra estrategia y diferenciación es brindar un servicio post-venta de calidad que 

supere las expectativas de nuestros clientes. 

 
Por otro lado, en lo relacionado al tamaño y/o tipo de clientes estamos enfocándonos en 

las empresas que facturen alrededor de entre 10 y 60 millones de dólares anuales. 
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Según un análisis realizado con información de la plataforma de Peru Top Publications 

S.A.C., son cerca de 2850 empresas que entran en esta segmentación para las industrias 

detalladas a continuación:2 

 
 

Tabla 6. Distribución de Tipo de Industria por segmento 
 

SEGMENTO/INDUSTRIA % 
COMERCIALIZADORAS/DISTRIBUCION 21%
CONSULTORIAS Y SERVICIOS 19%
CONSTRUCTORAS 15%
INMOBILIARIAS 7%
AGROINDUSTRIA Y GANADERIA 5%
OTROS SERVICIOS 4%
TURISMO 3%
HIDROCARBUROS 3%
OTROS 23%  

Fuente: Peru Top Publications-Top Online 2016 
 
 

 

3.4 Proposición de valor 
 

A continuación, detallamos la proposición de valor del negocio propuesto. 
 

3.4.1 Quiénes somos: 
 

• Empresa proveedora de soluciones de tecnología 
 

• Profesionales con experiencia en empresas globales de tecnología 
 
 

3.4.2 Qué necesidades podemos cubrir: 
 

• Asesoría en TI 
 

• Diseño de soluciones tecnológicas 
 

• Implementación de soluciones tecnológicas 
 

• Servicios de gestión TI  
 
 
 

2 Cfr. Perú: The Top 10,000 Companies 2017 
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3.4.3 Propuesta de valor para la empresa: 
 

• Servicio de calidad 
 

• Atención personalizada 
 

• Soluciones end to end, desde el diseño hasta la implementación y servicio post 

venta 

• Partnership con diferentes marcas 
 

• Soluciones On demand 
 
 

3.5 Análisis 
 
 

3.5.1 Porter: 
 

A continuación, analizaremos las fuerzas competitivas del análisis porter 
 
 
 
 

Figura 9. Análisis Porter del negocio  
 

Barreras de entrada:  
- Mercado centralizado en 4 marcas  
- Precios competitivos con los proveedores  
- Red de distribución saturada 

 
 
 

Proveedores:  
- Marcas hardware / software  
- Mayoristas tecnología  
- Servicios arrendamiento  
- Servicios financieros 

 
 
Competencia: 
 
- Existen más de 50 empresas 
integradoras de servicios de TI. 
 
- Venta de transaccional vs Oferta de 
Valor (soluciones a medida). 
 
- Tercerización de soluciones / 
procesos de las áreas de TI. 
 
 
Sustitutos:  
- Soluciones in house  
- Área de TI local de bajo presupuesto 

 
 
 
Clientes  
- 82% de mercado objetivo 
posee un computador. 
- Frecuencia de compra de PCs y 
Laptops es cada 3 años. 
- Cada vez son más especializados.  
- Necesidad soluciones tercerizadas  
- Valor/calidad servicios TI 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
3.5.2 Matriz FODA 

 
A continuación, se muestra la matriz FODA elaborada para el negocio propuesto. 
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Figura 10. Análisis FODA del negocio   
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

1. Experiencia en consultoría e implementación de soluciones TI.  
1. Brecha de especialización en soluciones de TI en nuestro 
segmento objetivo.  

2. Cartera de clientes heredada por los socios. 2. No se identifican empresas de TI fidelizadas en el segmento. 

3. Alianzas estratégicas con las principales marcas y distribuidores 3. Benchmarking de soluciones en sectores similares. 
de tecnología.  

4. Relacionamiento de alto nivel con los proveedores (socios) 
4. Modelo de negocio nuevo, no ha sido explotado aún en Perú 
(renting/sub-arrendamiento operativo).  

5. Niveles de servicio asegurado en pre venta, implementación y 
5. Areas de TI limitadas, con potencial de crecimiento. 

post venta.  

DEBILIDADES AMENAZAS 

1. Capacidad financiera limitada. 1. Alta competencia en el mercado de soluciones TI. 

2. No existe posicionamiento de nuestra empresa. 
2. Baja madurez y conocimiento del segmento en soluciones de TI 
y sus ventajas.  

3. No contamos al inicio con dedicación a tiempo completo de los 3. Desconfianza en el segmento para tercerizar aplicaciones o 
socios. invertir en soluciones de TI. 

4. Poca capacidad de acceso a créditos. 4. Bajos presupuestos de inversión TI en el segmento objetivo 

5. Mercado altamente competitivo. 
5. Competencia con precios agresivos, donde la calidad de servicio 
es poco valorada.    

Fuente: Elaboración propia 
 

3.5.3 Matriz EFI 
 

A continuación, analizaremos la matriz EFI 
 

Figura 11. Matriz EFI del negocio 
 

MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS (EFI)   
 Fortalezas Peso Calificación Ponderado

 1. Experiencia en consultoría e implementación de soluciones TI. 0.10 4.00 0.40

 2. Cartera de clientes heredada por los socios. 0.05 3.00 0.15

 3. Alianzas estratégicas con las principales marcas y distribuidores 
0.12 4.00 0.48 de tecnología.     

 4. Relacionamiento de alto nivel con los proveedores (socios) 0.10 3.00 0.30

 5. Niveles de servicio asegurado en pre venta, implementación y 
0.14 4.00 0.56 post venta.     

 Debilidads    

 1. Capacidad financiera limitada. 0.12 1.00 0.12

 2. No existe posicionamiento de nuestra empresa. 0.09 2.00 0.18

 3. No contamos al inic io con dedicación a tiempo completo de los 
0.07 2.00 0.14 socios.     

 4. Poca capacidad de acceso a créditos. 0.12 1.00 0.12

 5. Mercado altamente competitivo. 0.09 2.00 0.18
     

   Total Ponderado 2.63 
Fuente: Elaboración propia 

 
3.5.4 Matriz EFE 

 
A continuación, analizaremos la matriz EFE 
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Figura 12. Matriz EFE del negocio. 
 

MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS (EFE)   
Oportunidades   
1. Brecha de especialización en soluciones de TI en 
nuestro segmento objetivo. 

 
2. No se identifican empresas de TI fidelizadas en el segmento. 

 
3. Benchmarking de soluciones en sectores similares. 

 
4. Modelo de negocio nuevo, no ha sido explotado aún en Perú (ren 

 
5. Areas de TI limitadas, con potencial de crecimiento. 

 
Amenazas   
1. Alta competencia en el mercado de soluciones TI. 

 
2. Baja madurez y conocimiento del segmento en 
soluciones de TI y sus ventajas.  
3. Desconfianza en el segmento para tercerizar 
aplicaciones o invertir en soluciones de TI. 

 
4. Bajos presupuestos de inversión TI en el segmento objetivo 

 
5. Competencia con precios agresivos, donde la calidad 
de servicio es poco valorada.  

 
 

Peso Calificación Ponderado

0.12 4.00 0.48

0.10 3.00 0.30

0.07 4.00 0.28

0.10 3.00 0.30

0.12 4.00 0.48

Total Oportunidades 1.84

0.10 1.00 0.10

0.08 2.00 0.16

0.10 2.00 0.20

0.12 1.00 0.12

0.09 2.00 0.18

 Total Amenazas 0.76
 TOTAL Ponderado 2.60  

Fuente: Elaboración propia 
 
 

 

3.5.5 Matriz IE 
 

A continuación, analizaremos la matriz IE 
 

Figura 13. Matriz IE del negocio  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Re
su

lta
do

 M
EF

E 

 
 
 

 Resultado MEFI 2.63   
 4 3 2 1 

4 Invertir Invertir 
Desarrollarse para 

 
 intensivamente selectivamente y  
 Mejorar  
 para crecer Construir  
   

3

    

Invertir  
Cosechar o 

 
 selectivamente  2.6  Desinventir  para Construir   
    
     

2

Desarrollarse    
selectivamente y 

Cosechar Desinventir  
 Construir con sus  
    

 Fortalezas    
1    

 
Fuente: Elaboración propia 
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3.5.6 Conclusiones sobre Estrategia: 
 

Según las puntuaciones obtenidas nuestra estrategia se debería enfocar en 

Desarrollarnos selectivamente para Mejorar. En ese sentido, nos enfocaremos en la 

experiencia consultiva en el rubro de tecnología, impulsando alianzas estratégicas con 

las principales marcas y mayoristas del país, ofreciendo una propuesta de valor con 

modelos de negocio que propicien soluciones a medida en un mercado generalmente 

transaccional y de poco valor diferencial. De esa forma, apuntaremos a lograr un 

posicionamiento positivo de nuestra empresa, generando soluciones que satisfagan las 

necesidades de las áreas de TI y optimicen la operación de las empresas. 

 
 
 

3.6 Modelo CANVAS 
 

A continuación, se muestra la elaboración de la matriz CANVAS para el negocio 

propuesto. 

 
 

Figura 14. Matriz Canvas del negocio   
Alianzas Estratégicas Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones Segmento Objetivo 
- Principales marcas - Generación de oportunidades - Experiencia en asesoría - Socio tecnológico con - Medianas empresas, 
y mayoristas de de negocio y soluciones de TI relaciones a largo plazo con facturación anual 
tecnología - Venta consultiva - Renting de equipos más - Recurrencia de negocios promedio $10M ~ 
 - Diseño de la solución servicios on demand  $60M 
 - Implementación - Servicio postventa:   
      

 Recursos Críticos monitoreo y supervisión Canales  
    

 - Fuerza de Ventas   - Cobertura FTF mediante  
 - Especialistas técnicos   FFVV y especialistas  
 - Financiamiento   técnicos  
 (arrendamiento operativo)   - Plataforma web  
    - Eventos de  
    relacionamiento  
      

 Costos   Ingresos  
- Salario y comisiones   - Venta de productos y soluciones  
- Alquiler de local oficina  - Servicios post venta  
- Plataforma web      

        
Fuente: Elaboración propia 
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3.6.1 Propuesta de valor 
 

Nuestra propuesta de valor consiste en brindar una oferta integral de soluciones de 

tecnología, basada en la renta de equipos más servicios integrados. El agregado de la oferta 

incluye la asesoría, diseño de la solución, implementación y servicios de post venta. 

 
 
 

3.6.2 Alianzas estratégicas 
 

La distribución comercial en el rubro tecnología está compuesta por los siguientes 

participantes: 

Figura 15. Participante en la Distribución Comercial  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

Nuestra empresa se ubicaría en Canales de Distribución, por lo que las principales 

alianzas estratégicas serían con los Proveedores (Marcas y Mayoristas). En ese sentido, 

desarrollaremos alianzas para poder ser competitivos en arrendamientos operativos / 

financiamiento, certificaciones de producto/soluciones, precios especiales, líneas de 

crédito y relacionamiento de alto nivel. 

 
3.6.3 Actividades clave 

 
Nuestras actividades clave son las siguientes: 

 
• Venta consultiva – comunicación de los valores agregados del modelo onDemand 

(renting más servicios). 

• Diseño de la solución. 
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• Implementación. 
 

• Servicio Post – Venta. 
 
 

3.6.4 Recursos críticos 
 

Nuestros recursos críticos son los siguientes: 
 

• Certificaciones en soluciones y servicios 
 

• Perfil de consultores de venta corporativo. 
 

• Financiamiento y leasing. 
 
 

3.6.5 Segmento objetivo 
 

Nuestra principal cartera de clientes se desarrollará en base a empresas medianas con 

facturación entre 10 y 60 millones de dólares en Lima, del segmento de 

Comercialización / Distribución, Consultorías y Servicios, Constructoras, entre otros. 

 
3.6.6 Relación con clientes 

 
La relación con los clientes tiene que ser personal, con un recurso asignado a la cuenta y 

donde podemos mantener relaciones de largo plazo. Una herramienta que nos permite 

generar este tipo de sinergias es el renting de equipos, con contratos de no menos de tres 

años, donde en una siguiente etapa podamos ofrecer soluciones de renovación 

tecnológica. 

 
3.6.7 Canales 

 
Para este modelo de negocio en el que nosotros somos el canal de distribución, nuestro 

canal de venta y captación sería a través de nuestro equipo de ventas y una plataforma 

online. 
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En la plataforma online, consideramos implementar estrategias de captación de clientes, 

información de productos y servicios, paquetes de soluciones y garantías, además de 

referencias de casos de éxito. 

 
3.6.8 Ingresos 

 
Los ingresos se generarán a través de venta directa (transaccional), por contratos de 

renting de equipos más servicios con pagos mensuales según la demanda que necesite 

atender el cliente a lo largo del contrato. 

 
3.6.9 Costos 

 
• Sueldos y comisiones. 

 
• Financiamiento (renting / leasing). 

 
• Diseño, implementación y mantenimiento de plataforma web. 

 
 
 
 

3.7 Desarrollo de estrategias específicas 
 
 

3.7.1 Estrategia de Ventas 
 

La estrategia de ventas está enfocada en los siguientes criterios: 
 
 

• Cobertura de mercado objetivo: 
 

Como ya se detalló en este documento, nuestro mercado objetivo está conformado 

por empresas medianas, a las cuales debemos hacer contacto preferiblemente de 

manera presencial con el fin de entender sus necesidades y generar oportunidades de 

ventas. Para tal efecto se utilizarán bases de datos de contactos que nos ayudarán a 

realizar la cobertura de las empresas. 

 
• Fuerza de ventas: 

 
La fuerza de venta al inicio de la operación la conformarán los siguientes perfiles: 
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- Vendedor: Encargado de la relación comercial, identificación y cierre de los 

negocios 
 

- Técnico pre venta: Encargado de dar soporte técnico a los vendedores 
 

Supervisor y soporte: Encargado de supervisar las implementaciones y visitar al 

cliente para dar soporte y recomendaciones 

 
• Contacto con las empresas: 

 
El contacto con las empresas del segmento objetivo se podrá dar de la siguiente forma: 

 
- Llamada telefónica 

 
- Email 

 
- Redes sociales 

 
- Eventos de relacionamiento 

 
- Web 

 
Estos puntos se detallarán a profundidad en la sección de acciones de Marketing. 

 
 

• Ratio de visitas, oportunidades y ventas: 
 

La información recopilada en base a la experiencia de empresas similares en el rubro 

nos da los siguientes datos con valores aproximados que estamos tomando en 

consideración: 
 

- Cada dos vendedores pueden generar 20 visitas al mes 
 

- El 25% de esas visitas generan una oportunidad de venta 
 

El ratio de oportunidades ganadas que vamos a considerar en el análisis es de 1 de 

cada 3 identificadas. 

 
• Diseño de la solución y propuesta: 

 
Una vez entendido el requerimiento del cliente, es tarea del vendedor en conjunto 

con el técnico pre venta el diseñar la solución que cubra la necesidad del cliente. La 
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solución en la medida de lo posible debe de ser validada también por el fabricante de 

los productos incluidos en la propuesta. 

 
• Gestión de las oportunidades de ventas: 

 
De cara a una adecuada gestión y pronóstico de ventas trabajaremos en base a una 

metodología que toma en cuenta cada una de las etapas dentro el ciclo de vida de 

cada oportunidad de venta. De esta manera podremos categorizar las oportunidades 

de acuerdo con el ciclo de vida en el que se encuentre: 

a. Identificada: Cuando se genera una oportunidad 
 

b. Validada: Cuando se confirma la necesidad del cliente, presupuesto y fechas 
 

c. Calificada: Cuando se presenta una propuesta que cubra el requerimiento 
 

d. Compromiso Verbal: El cliente da el compromiso verbal de compra 
 

e. Ganada: Se tiene una orden de compra formal por parte del cliente 
 

f. Perdida: Cuando el cliente decide no comprarnos 
 

Con el paso del tiempo las oportunidades irán madurando y pasando a la siguiente etapa 

dentro del ciclo de vida y finalmente solo algunas son las que generarán ventas. 

 
Figura 16. Ciclo de Vida de la Oportunidad  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
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• Supervisión y soporte: 
 

Un rol clave dentro del proceso de mantener y mejorar la relación con el cliente es el 

del supervisor y soporte. Este rol marca una diferencia versus el ofrecimiento de 

otras empresas del mismo rubro en el mercado. El supervisor realiza visitas al 

cliente para dar una asesoría en el uso de la solución lo que además de mejorar la 

relación con los clientes también ayudará a generar nuevas oportunidades de ventas. 

 
 

• Plan de Capacitaciones: 
 

Como política de empresa nuestros vendedores y personal técnico deberán ser 

capacitados constantemente. Consideramos dos tipos de capacitaciones: 

- Capacitaciones Internas: a cargo de nuestra empresa y orientado a todos los 

empleados, el foco será el desarrollo de habilidades blandas y conocimientos 

académicos. 
 

- Capacitaciones Externas: éstas serán desarrolladas por cada una de las 

marcas/fabricantes que distribuyamos y estarán orientadas en base a 

conocimientos técnicos y planes estratégicos de cada marca. 
 

• Plan de Compensaciones: 
 

Los vendedores tendrán una remuneración básica fija y otra variable, con una 

distribución de 60% - 40% respectivamente. La parte variable estará relacionada con 

una cuota mensual de ventas, cobertura y rentabilidad, la cual se describe de la 

siguiente manera: 

• Venta (40%): cuota mensual de venta en soles. 
 

• Cobertura (20%): número de contratos o clientes activados por mes. 
 

• Rentabilidad (40%): margen mínimo de los negocios facturados. 
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3.7.2 Estrategia de Marketing y comunicación 
 

Nuestro objetivo es dar a conocer nuestra empresa y propuesta de valor a 

nuestros clientes para maximizar las oportunidades de negocio de una manera 

ágil e innovadora. 
 

• Herramientas de comunicación: Haremos uso de las siguientes herramientas 
 

- Página web institucional moderna e interactiva. 
 

- Comunicación por redes sociales, enfocada a los grupos objetivos. 
 

- Material de Mercadeo con las soluciones que se brindan.  
 

- Tarjetas de presentación Modernas. 
 

- Difusión de casos de éxito según se vayan generando en la web mediante 

videos y declaraciones de nuestros clientes. 

 
 

• Acciones de Generación de Demanda: a continuación, detallaremos las 

acciones de demanda. 
 

- Llamadas telefónicas para generación de citas con los clientes. 
 

- Presentación de la empresa y los valores agregados de nuestra propuesta. 
 

- Eventos de relacionamiento con presentación del portafolio de productos y 

servicios que ofrecemos. 
 

- Otro canal de comunicación que utilizaremos para darnos a conocer será la 

plataforma web y difusión en las redes sociales. 
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3.7.3 Estrategia de Implementación / Operaciones 
 

Asegurarnos una óptima operación es fundamental para poder cumplir con los objetivos 

de cobertura y servicios que nos ayuden a lograr una satisfacción alta que nos pueda 

asegurar una continuidad de vida en la relación con nuestros clientes. Puntos a tener en 

cuenta: 
 

• Tercerización de operaciones técnicas: Partner de servicios certificados e 

implementación de soluciones. 
 

• Generación de demanda. 
 

• Plan de capacitaciones y certificaciones propias. 
 
 
 
 

3.7.4 Comercialización 
 

Si bien no fabricamos un producto en particular, somos integradores de soluciones que 

son diseñadas a medida tomando productos fabricados por empresa de tecnología. 

 
3.7.4.1 Mix de productos Ofrecidos 

 
La empresa ofrecerá los siguientes productos enfocados a nuestros Clientes objetivo: 

 
a. On Demand/ Renting puesto de trabajo: 

 
Este servicio implica brindar una solución de puesto de trabajo tecnológico que podría 

incluir computadora, migración de datos, clonación de imágenes, etc., según los 

requerimientos de nuestro cliente por intermedio de un arrendamiento o cuota pactada. 
 

b. On Demand/ Renting centros de computo 
 

Este servicio implica proveer soluciones de procesamiento para un centro de cómputo, 

las cuales puede incluir: servidores, almacenamiento, conectividad, entre otros; así 

como los servicios de instalación, configuración y puesta en marcha. 
 

c. Venta transaccional 
 
 
 
 

66 



Dimensionamiento del hardware de acuerdo a la capacidad de procesamiento y sistema 

operativo requeridos por el cliente además de venta de computadoras e impresora, etc. 

 
 
 

3.7.4.2 Estimación de Precios / Costos / Ventas 
 

Nuestros casos de precio van a estar relacionados a los servicios/soluciones que el cliente 

necesite. Sin embargo, podríamos considerar como un paquete estándar la inclusión de los 

siguientes costos asociados: Instalación, mantenimiento preventivo y correctivo, backups y 

el costo del arrendamiento operativo realizado a través de entidades de leasing. 

 
Para fines demostrativos, el ejemplo se muestra con una estructura de costos de un 

proyecto de 50 computadoras con arrendamiento operativo a 36 meses, en el cual se 

incluyen servicios de instalación y soporte. 

 
 

Figura 17. Estructura de costos de un proyecto  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

Sin embargo, para proyectos de mayor complejidad, como podrían ser la implementación de 

servidores, conectividad, almacenamiento de datos, entre otros. Podemos considerar 
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otros costos asociados que en la mayoría de los casos son costos ocultos para el cliente, 

en ese sentido el TCO (Total Cost of Ownership) para soluciones de tecnología puede 

incluir los siguientes costos asociados: 

 
 

• Implementación 
 

• Equipamiento 
 

• Licencias 
 

• Instalación 
 

• Configuración 
 

• Garantías / Contratos de Soporte 
 

• Consultoría 
 

- Validación de la viabilidad de las licencias respecto al uso requerido 
 

- Periodicidad de actualizaciones 
 

- Migración de datos 
 

- Integración con otros sistemas de información 
 

• Personal - Entrenamiento 
 

- Usuarios 
 

- Administradores 
 

- Soporte Técnico 
 

• Operación 
 

- Infraestructura física y costo del m2. 
 

- Electricidad para los equipos 
 

- Equipos complementarios (UPS, refrigeración, equipos contra incendio, seguridad) 
 

- Caídas y fallas del sistema (pérdidas asociadas a la no disponibilidad) 
 
 
 
 
 

68 



- Pérdida de reputación 
 

• Control de Riesgos 
 

- Pruebas funcionales, de carga, de estrés (concurrencia de usuarios), de caídas 
 

- Seguridad informática 
 

- Amenazas 
 

- Identificación de vulnerabilidades 
 

- Plan de acción 
 

- Auditorías periódicas 
 

- Copias de seguridad 
 

- Costo de NO disponibilidad de Soluciones de Negocios - SLAs (lucro cesante) 
 
 
 
 

3.7.5 Producción 
 

A continuación, se presentan los procesos de producción analizados para el negocio 

propuesto. 

 
• Proceso de venta: Este proceso describe los pasos a seguir por los consultores desde 

la identificación de la oportunidad hasta terminar el ciclo de venta. Sin embargo, el 

proceso nunca termina, ya que luego de un determinado periodo de tiempo vuelve a 

empezar convirtiéndose en un círculo virtuoso. 
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Figura 18. Circulo virtuoso del proceso de venta  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

• Proceso de Renting: Cuenta con dos procesos, uno destinado a la operatividad y el 

otro destinado a la implementación de la solución. 

• Proceso Operativo: Muestra los pasos a seguir para poder obtener este producto 
 

Figura 19. Proceso operativo de renting  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
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• Proceso de entrega de solución: En este proceso también se logra un círculo virtuoso 

luego de determinado periodo de tiempo que por lo general es de 3 a 5 años. 

 
 

Figura 20: Circulo virtuoso de entrega de solución  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 

3.7.6 Organización y RRHH 
 

El modelo de negocio propuesto inicialmente tendría la siguiente organización: 
 
 
 
 

Figura 21: Propuesta de organigrama del negocio  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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• Gerencia General: Responsable de la dirección de la empresa, así como de la 

representación legal. En un principio la gerencia además de sus funciones de manejar la 

estrategia de la compañía con todo lo que eso representa dará apoyo al área comercial y 

también liderará la gestión administrativa al nivel que le corresponde y compete. 

 
• Área de Ventas: Sera el área responsable de ejecutar la estrategia de ventas y de 

marketing, esta área cuenta con 2 vendedores y un técnico pre venta.  

 
• Servicios: Será el área responsable de monitorear y supervisar los proyectos que se 

ganen, así como asegurarse de la adecuada atención pos venta de los clientes. Se 

subcontrata personal de acuerdo a las implicancias de los proyectos ganados. 
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CAPITULO 4: ANÁLISIS FINANCIERO 
 
 
 
 
 

4.1 Inversión Inicial 
 

La inversión inicial para el proyecto es S/ 366,900 la misma que está compuesta de la 

siguiente manera: 
 

• Capital propio de S/ 70,500, lo que cubrirá 1 mes planilla, mobiliario, equipamiento 

y adecuación de oficina. 

• Préstamo bancario personal de S/ 296,400, lo cual nos permitirá cubrir los gastos 

fijos de los 6 primeros meses de operación en caso de cualquier eventualidad. 

 
4.2 Gastos de la Operación 

 
A continuación, se muestra el resumen de los gastos anualizados que han sido 

identificados para el inicio de las operaciones del proyecto, considerando el análisis del 

escenario más probable. 

 
 

Tabla 7. Resumen de gastos para inicio del negocio   

Descripción de Gastos Total S/ 
  

Gastos Operativos 202,800 
  

Gstos en Planilla 288,000 
  

Inversión Inicial (*) 21,100 
  

Gastos Pre-Operativos (*) 11,000 
  

Totales (**) 522,900 
    

Fuente: Elaboración propia 
 
 

(*) Gastos únicos para el inicio de operación. 

(**) Ver detalle de gastos en el anexo 02. 
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4.3 Proyección de Ventas 
 

Para efectos de realizar un cálculo y proyección de los ingresos, se han definido tres 

categorías de soluciones a vender, a las cuales se les ha asignado un precio promedio de 

venta, el mismo que está constituido de la siguiente manera: 

 
 

Tabla 8. Proyección de ventas del negocio 
 

Precios por categoría de ventas S/ 
  

PC on Demand 168,740 
DC on Demand 176,297 
Transaccional 32,500   

Fuente: Elaboración propia 
 
 

Posteriormente se ha realizado una proyección de la cantidad (tickets) de ventas anuales 

por cada una de las tres categorías antes mencionadas considerando un horizonte de 5 

años. 

 
 

Tabla 9. Distribución de número de tickets 
 

Cantidad (tickets) de ventas por categoría 1 2 3 4 5 
PC on Demand 7 14 14 18 22 
DC on Demand 5 10 10 12 14 
Transaccional 12 24 24 30 36   

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 

4.4 Flujo de caja 
 

A continuación, se muestra el flujo de caja obtenido de nuestro análisis financiero 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

74 



Figura 22. Flujo de caja del negocio  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 
 

Según el análisis de flujo para este proyecto, si cumplimos con los objetivos de venta 

trazados por año y mantenemos disciplina en el control de rentabilidad, obtenemos un 

VAN positivo de S/ 243,325 y una TIR de 21.4% lo cual hace que el negocio sea viable. 

El período de recupero sería en el año 3. 

 
Figura 23. Cálculo de WACC   

WACC 9.32%  
Prestamo 296,400 80.8% 
Capital 70,500 19.2% 
Total Capital 366,900  
TEA (prestamo) 13.00%  
COK 10.26%  
IR 30.00%    

Fuente: Elaboración propia 
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Para la estimación del COK, se utilizó un factor beta sin desapalancar para el sector de 

Computer Services. 

 
Figura 24. Estimación del COK 

 
   

Estimación COK por CAPM   
E(rs) 10.26% 
Rf 5.03% 

+   
Factor Beta 0.99 

Prima x riesgo de mercado 3.61% 
E(rm) 8.64% 
Rf 5.03% 
Para tropicalizar R.Pais 1.66%  

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

 

4.5 Análisis de sensibilidad 
 

A continuación, presentamos 3 escenarios analizados para nuestro proyecto, siendo el 

escenario 1 la base que hemos considerado para el desarrollo de todo el proyecto. 

Así mismo a continuación presentamos el resultado de dos escenarios adicionales que 

representan uno optimista y uno pesimista, que debemos tener en cuenta. 

 
Tabla 10. Proyección de escenarios probables 

 

Escenario Descripción 
# Ventas Utilidad Neta % Utilidad 

TIR VAN WACC Periodos S/. S/. Neta/Ventas      
         

1 Escenario Realista: más probable con 2 
5 25,739,409 857,179 3.3% 21.44% 243,325 9.32% vendedores         

         

2 Escenario Óptimo: con 3 vendedores + 5 37,096,544 1,752,374 4.7% 37.38% 802,259 9.31% crecimiento anual de 10%         
         

3 
Escenario Pesimista: efectividad de        
venta del 50% del escenario 1 en los 5 22,787,045 455,795 2.0% 5.47% (84,971) 9.32% 

 periodos 1 y 2          
Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 25. Flujo de Caja Escenario 2  

 
FLUJO DE CAJA  

  0  1 2 3 4  5 
 Ingresos   2,467,761 7,006,321 7,628,473 8,862,354  11,131,634 
         
 Egresos (59,000) (2,818,276) (6,603,600) (7,119,758) (8,049,928)  (9,942,591)
 Costo de Venta   (2,066,884) (5,852,208) (6,368,367) (7,401,808)  (9,294,471)
 Gastos indirectos (14,400) (202,800) (202,800) (202,800) (202,800)  (202,800)
 Gastos pre-operativos (11,000) - - - -  - 
 Sueldos y salarios (33,600) (403,200) (403,200) (403,200) (441,600)  (441,600)
 Depreciacion   (3,720) (3,720) (3,720) (3,720)  (3,720)
 Pago cuota préstamo   (141,672) (141,672) (141,672)    
 Devolución al inversionista         
 Utilidad antes de IR (59,000) (350,515) 402,722 508,715 812,425  1,189,044 
 IR -  - - 150,577 243,728  356,713 
 Utillidad neta (59,000) (350,515) 402,722 358,139 568,698  832,331 
 Equipamiento (21,100)      (16,100)
 Aportes préstamo bancario (354,000)       
 Inversión Inicial (434,100)       
 Más:         
 Depreciacion   3,720 3,720 3,720 3,720  3,720 
 Menos:         
 Inicial         
 Flujo de Caja (434,100) (346,795) 406,442 361,859 572,418  836,051 
          
  0  1 2 3 4  5 
 Acumulador (59,000) (409,515) (6,793) 501,922 1,314,348  2,503,391 
 Impuesto -  - - 150,577 243,728  356,713 
          
 TIR 37.4% 37.4%      
 Tasa de descuento = WACC 9.3% 15.0%      
 VAN 802,259 552,542      
          
 Estimación COK por CAPM         
 E(rs) 10.26%       
 Rf 5.03%       
 +         
 

Factor Beta 0.99
 

ok Beta sin desapalancar: sector Computer Services 
 

   
 Prima x riesgo de mercado 3.61%       
 E(rm) 8.64% ok      
 Rf 5.03% ok      
 Para tropicalizar R.Pais 1.66% ok Tropicalización a Perú    

         
 WACC 9.31%       
 Prestamo 354,000 81.55%      
 Capital 80,100 18.45%      
 Total Capital 434,100       
 TEA (prestamo) 13.00%       
 COK 10.26%       
 IR 30.00%         

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 26. Flujo de Caja Escenario 3  

 
FLUJO DE CAJA  

   0   1 2 3 4  5 
 Ingresos     2,467,761 2,858,640 4,932,481 6,166,361  6,361,801 
           
 Egresos  (49,400)  (2,703,076) (3,047,344) (4,767,872) (5,698,042)  (5,870,176)
 Costo de Venta     (2,066,884) (2,411,152) (4,131,680) (5,165,122)  (5,337,256)
 Gastos indirectos  (14,400)  (202,800) (202,800) (202,800) (202,800)  (202,800)
 Gastos pre-operativos  (11,000)  - - - -  - 
 Sueldos y salarios  (24,000)  (288,000) (288,000) (288,000) (326,400)  (326,400)
 Depreciacion     (3,720) (3,720) (3,720) (3,720)  (3,720)
 Pago cuota préstamo     (141,672) (141,672) (141,672)    
 Devolución al inversionista           
 Utilidad antes de IR  (49,400)  (235,315) (188,703) 164,609 468,319  491,625 
 IR  -   - - - 47,853  147,488 
 Utillidad neta  (49,400)  (235,315) (188,703) 164,609 420,466  344,138 
 Equipamiento  (21,100)       (16,100)
 Aportes préstamo bancario  (296,400)        
 Inversión Inicial  (366,900)        
 Más:           
 Depreciacion     3,720 3,720 3,720 3,720  3,720 
 Menos:           
 Inicial           
 Flujo de Caja  (366,900)  (231,595) (184,983) 168,329 424,186  347,858 
            
   -   1 2 3 4  5 
 Acumulador  (49,400)  (284,715) (473,418) (308,809) 159,510  651,136 
 Impuesto  -   - - - 47,853  147,488 
            
 TIR  5.5%  5.5%     
 Tasa de descuento = WACC  9.3%  15.0%     
 VAN - 84,971  - 182,005      
            
 Estimación COK por CAPM           
 E(rs)  10.26%        
 Rf  5.03%        
 +           
 

Factor Beta 
 

0.99 
 

ok 
 

Beta sin desapalancar: sector Computer Services 
 

     
 Prima x riesgo de mercado  3.61%        
 E(rm)  8.64% ok       
 Rf  5.03% ok       
 Para tropicalizar R.Pais  1.66% ok  Tropicalización a Perú    

           
 WACC  9.32%        
 Prestamo  296,400   80.78%      
 Capital  70,500   19.22%      
 Total Capital  366,900         
 TEA (prestamo)  13.00%        
 COK  10.26%        
 IR  30.00%          

Fuente: Elaboración propia 
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CONCLUSIONES 
 
 
 
 
 

• El mercado de tecnología tiene un potencial importante siempre que nos podamos 

diferenciar con una propuesta que nos permita satisfacer a la medida los 

requerimientos de nuestros clientes. Enfocándonos en desarrollar y cumplir niveles 

de servicio que demuestren el ahorro significativo en los costos ocultos que muchas 

veces no son analizados en la operación del día a día. 
 

• Para hacer andar un negocio de este tipo, no se requiere contratar a mucho personal 

ya que muchos de los servicios serán tercerizados, se requiere de un especialista 

técnico que diseñe las soluciones y de soporte a los vendedores. Por otro lado, los 

socios involucrados en la formación de este proyecto tenemos vasta experiencia 

trabajando en empresas de tecnología. 
 

• Las marcas con la que podríamos trabajar para diseñar las soluciones de tecnología 

serían: HP, Hewlett Packard Enterprise, Lenovo, Dell, Huawei, CISCO, entre las 

principales. 

 
• Parte fundamental del éxito de este proyecto, considerando que estamos en un 

mercado de tecnología que evoluciona cada más rápido, es muy importante 

mantenernos a la vanguardia en términos de soluciones y nuevas propuestas de 

negocio. Para lograrlo, incluiremos también un plan de capacitaciones, 

certificaciones y pruebas de nuevos productos, sabemos que es imprescindible estar 

abierto a nuevas oportunidades o cambios en los modelos de negocio y cómo 

satisfacemos las necesidades de nuestros clientes. 
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• Existe un segmento de mercado insatisfecho con la calidad del servicio que reciben 

por parte de sus actuales proveedores de tecnología, debido en parte a la falta de 

asesoramiento y acompañamiento en la gestión de sus áreas de TI. Esto genera una 

oportunidad de negocio para un proveedor que cubra esa necesidad insatisfecha. 
 

• El uso de herramientas de financiamiento y servicio postventa representan el 41% de 

los factores que serían valorados por las empresas encuestadas, refiriéndonos al 

servicio que esperarían recibir por parte de un proveedor de TI. 

 
• Una rápida cobertura de clientes y por ende una generación de ventas temprana, son 

necesarias para poder cubrir los gastos fijos y asegurar un rápido retorno de la 

inversión. 

 
• Hemos identificado 3 factores claves para asegurar el éxito de las ventas y 

optimización del negocio: 
 

- El ratio de cobertura y cierre de negocios por parte de los vendedores. 
 

- Estados financieros saludables por parte de los clientes para asegurar la 

aprobación de los arrendamientos operativos y tasas competitivas 

 
- Contar con varios proveedores de mano de obra para los servicios que 

prestamos, con la intención de tener un mejor poder de negociación, teniendo en 

cuenta que éstos son tercerizados. 

 
• A mediano plazo consideramos importante implementar nuestra propia mano de 

obra en el área de servicios, de esta forma generaríamos ahorros basados en la 

escalabilidad de los proyectos. 

 
• El proyecto es rentable bajo las condiciones y supuestos que se han tomado en 

consideración, inclusive por encima de la tasa de retorno de la inversión esperada. 
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Como proyecto de inversión es viable si tomamos como referencia de tasa el WACC 

de 9.3% e inclusive sigue siendo rentable comparándola con una tasa referencial 

más agresiva de 15% utilizada generalmente para la evaluación de proyectos en 

empresas del sector bancario. 
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ANEXOS 
 

Anexo 1: Resumen de inversión inicial  
 

INVERSION INICIAL  
   Precio de Años Depreciaci 
Concepto Valor Venta IGV Venta Deprec on anual 
Mobiliario 6,000.00 1,140.00 7,140.00 10.00 600.00
Laptops 21,000.00 25,123.00 46,123.00 5.00 4,200.00
equipos varios 5,000.00 950.00 5,950.00 5.00 1,000.00
Total 32,000.00 27,213.00 59,213.00 20.00 5,800.00

 
 
 
 

Anexo 2: Detalle de Gastos  
 

Descripción de Gastos ctd c.u. Total 1 Año   
Gastos Operativos       

Servicios       
Alquiler de local 1 3,300 3,300 39,600   
Luz 1 350 350 4,200   
Internet | telefonia fija | cable 1 300 300 3,600   
Hosting + dominio 1 300 300 3,600   
Sofware de gestión 1 500 500 6,000   
Telefonia móvil plan1 4 300 1,200 14,400   
Telefonia móvil plan2 5 150 750 9,000   
Utiles de oficina 1 600 600 7,200   
Movilidades 1 1 600 600 7,200   
Movilidades 2 1 2,000 2,000 24,000   
Limpieza 1 500 500 6,000   
Otros 1 1,000 1,000 12,000   
Marketing 1 30,000  30,000   
Asesoramiento contable 1 1,500 1,500 18,000   
Aseosramiento legal 1 1,500 1,500 18,000   

 
Sub Total - Gastos Operativos (S/.)   14,400 202,800   

       
Gstos en Planilla    1-3 año 4-5 año 6-8 año 

Gerente Genera l /Administrador 1 9,600 9,600 9,600 9,600 9,600 
Asistente administrativo (practicante) 1 800 800 800 800 800 
Técnico Pre-venta 1 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400 
Vendedores 2 4,000 8,000 8,000 8,000 8,000 
Gestión Soporte/equipo (Supervisor) 1 3,200 3,200 3,200 6,400 12,800 

 
Sub Total - Gstos en Planilla (S/.)    24,000 24,000 27,200 33,600 
        
Inversión Inicial 

1 
 

- 
   

Compra de vehículo (Transporte)     
Laptos 6 2,400 14,400    
Impresoras 1 1,700 1,700    
Mobiliario 1 5,000 5,000    

Sub Total - Inversión Inicial (S/.)    21,100    
        
Gastos Pre-Operativos  

1 7,000 7,000 
   

Estudio de mercado     
Constitución de empresa 1 4,000 4,000    

Sub Total - Gastos Pre-Operativos (S/.)    11,000    
        
Total - Descripción de Gastos (S/.)    70,500     
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Anexo 3: Estimación del mercado potencial 
 

Para determinar el potencial de mercado de nuestro segmento objetivo, estamos 

tomando información de las encuestas realizadas a 140 empresas y también información 

de mercado de la publicación de Perú Top Publications "Perú Top 10,000 Companies". 

El cálculo se realiza considerando la facturación promedio de cada rango de las 2,850 

empresas (Perú Top Publications) multiplicada por el procentaje de 1% de inversión en 

TI que (Encuestas a 140 empresas). 

El resultado es un estimado de alrededor de 628 M$ de inversión de TI anual.  
 
 

Rangos de Promedio Número de    
Facturación Facturación empresas   Cálculo 

10M$ a 20M$ 15M$ 1,750  26,250
20M$ a 30M$ 25M$ 500 12,500
30M$ a 40M$ 35M$ 300 10,500
40M$ a 50M$ 40M$ 200 8,000
50M$ a 60M$ 55M$ 100 5,500
Grand Total  2,850   62,750 

 
1% % inversión en TI  

 
628  Inversión estimada en TI (M$)   

Fuente: Peru Top Publications "Top 10,000 Companies Peru" 
 
 
 
 

Anexo 4: Encuesta 
 
 
 

1. ¿Cuántos empleados tiene en su empresa? 
 

( ) 0 – 50 ( ) 50 -100 ( ) 100 -150 ( ) 150 + 
 

2. ¿A cuál sector o rubro pertenece su empresa? 
 

( ) Distribución ( ) Industrial ( ) Comunicaciones ( ) Finanzas ( ) Servicios 

Otros:----------------- 

3. Facturación anual en millones de dólares 
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( ) 10 – 20 ( ) 20 - 30 ( ) 30 - 40 ( ) 40 + 
 

4. ¿Cuál es su presupuesto anual asignado para gastos relacionados en TI? (Como 

% de su facturación anual) 

( ) 0 – 1% ( ) 2% ( ) 3% ( ) 4% ( ) más 5% 
 

5. Del gasto total de TI ¿cuánto destina a la compra de equipamiento tecnológico 

(hardware)? 

( ) 0% – 20% ( ) 20% - 40% ( ) 40% - 60% ( ) + 60%
 

6. ¿Con que frecuencia renueva su equipamiento tecnológico (hardware)? 
 

( ) 1 año ( ) 2 años ( ) 3 años ( ) 4 años ( ) +5 años 
 

7. ¿Actualmente utiliza el modelo de arrendamiento operativo para adquisición de 

equipamiento tecnológico (hardware)? 

( ) Si  ( ) No 
 

8. ¿Cuenta con un área de TI? 
 
 
 
 

9. ¿Actualmente terceriza la gestión o parte de la gestión de algún proceso de 

tecnología? 

( ) Si (  ) No 
 

Respuesta SI, especifique: 
 

--------------------------------------------------------------------------------------------- 
 

10. ¿Con que tipos de equipamiento tecnológico cuenta actualmente? 
 

( ) Pc escritorio ( ) Laptops ( ) Impresoras ( ) Telefonía IP ( ) Servidores ( ) 

Networking 

11. ¿Cuáles son los factores que valoraría como nivel de servicio? 
 

( ) Experiencia y atención personalizada ( ) Herramientas de Financiamiento ( ) Servicio 

postventa ( ) Asesoría sobre nuevas tecnologías ( ) Precio 
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( ) Otros, especifique: ________ 
 

12. ¿Cómo calificaría el nivel de servicio actual con sus proveedores de TI? 
 

( ) Excelente ( ) Buena ( ) Regular ( ) Mala ( ) Muy Mala 
 
 
 
 

Anexo 5: Resultados del procesamiento de las encuestas 
 

1 ¿Cuántos empleados tiene en su 
empresa?  
0 - 50  
50 - 100  
100 - 150  
+ 150 

 

2 ¿A que sector o rubro pertenece su 
empresa?  
Distribución 
Industrial 
Comunicaciones 
Finanzas 
Servicios Otros 

 
 

3 Facturación anual en millones de 
dólares  
10 - 20  
20 - 30  
30 - 40  
+ 40  

 
¿Cuál es su presupuesto anual 

4 asignado para gastos 
relacionados en TI? (Como % de 
su facturación anual)  
Hasta 
1% 2% 
3% 4% 

 
más de 5%  

 
Resultado 
 

64  
27  
32  
17 140 

 
 
Resultado 
 

43  
36  
11  
6  

33  
11 140 

 
 
Resultado 
 

90  
27  
16  
7 140 

 
 
 
 
Resultado 
 
 

86 0.61429  
28   
10   
11   

5140  
 
 
 
 
 
 
 
 

87 



   Del gasto total de TI ¿cuánto     
 

5
 destina   a   la compra   de 

Resultado 
  

  equipamiento tecnológico   
       

   (hardware)?      
         

  0% - 20%   13   
  20% - 40%   24   
  40% - 60%   83   
  + 60%   20  140 
       
   ¿Con que frecuencia renueva su     
 6 equipamiento tecnológico Resultado   
   (hardware)?      
         

1 año  
2 años  
3 años  
4 años  
5 años  

 
¿Actualmente utiliza el modelo de  

7 arrendamiento operativo para 
adquisición de equipamiento 
tecnológico (hardware)?  

0  
6  

85  
34  
15 140 

 
 
 
Resultado 

 
   SI 19   
   NO 121  140 
       
 8  ¿Cuenta con un área de TI? Resultado   
   SI 97   
   NO 43  140 
       
   ¿Actualmente terceriza la gestión    
 9  o parte de la gestión de algún Resultado   
   proceso de tecnología?    
       

   SI 118   
   NO 22  140 
       
 

10 
 ¿Con que tipos de equipamiento 

Resultado 
  

 
 tecnológico cuenta actualmente?  

 
    

       

   PC Escritorio 140   
   Laptops 140   
   Impresoras 140   
   Telefonía IP 34   
   Servidores 34   
   Networking 97  585 
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11 ¿Cuáles son los factores que Resultado 
valoraría como nivel de servicio?   

 Experiencia y atención   
 personalizada   110  
 Herramientas de Financiamiento  140  
 Servicio postventa   96  
 Asesoría sobre nuevas tecnologías 140  
 Precio    84  
 Otros     570 
      
 ¿Cómo  calificaría el  nivel de   

12 servicio actual con sus Resultado  
 proveedores de TI?     
 Excelente      
 Buena    58  
 Regular    46  
 Mala    27  
 Muy mala    9 140 
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