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RESUMEN
 
El presente trabajo de investigación nace a partir de la premisa de que en la actualidad no existe servicio alguno, en Perú, que permita a los consumidores identificar los diferentes centros de entretenimiento disponibles. Asimismo, nos encontramos en un contexto en el que el mercado de Smartphone tiene una penetración del 40% y cada año presenta una evolución más agresiva. Por ello, nace la aplicación Fun Time, que permitirá a los usuarios poder reservar y disfrutar de promociones en distintos centros de entretenimiento de Lima.
El modelo de negocio está soportado por dos tipos de audiencia, por un lado, se tendrá a los usuarios. Aquellas personas interesadas en descubrir qué actividades o centros de entretenimiento hay disponibles a su alrededor. Y, por otro lado, estarán los establecimientos. Los cuales podrán mostrar su oferta y promociones a los usuarios, a través de distintos planes publicitarios que ofrecerá el aplicativo.
Para llevar a cabo el negocio, necesitaremos de una inversión de S/ 240,443. La cual estará compuesta por el aporte de los accionistas y una entidad financiera en una proporción de 60% y 10% respectivamente. Se ofrecerá una tasa de rentabilidad para los inversionistas de 14.11% y se espera recuperar la inversión desde el primer año.
La inversión en el plano digital y de telecomunicaciones está en auge y el Perú aún tiene un mercado atractivo por explotar. Fun Time ingresará al mercado en un momento clave, en el que no tendrá competencia directa y podrá cubrir una necesidad actualmente no atendida.
 
Palabras clave: Marketing; Entretenimiento; Centros de entretenimiento; aplicación; Fun Time; App; proyecto.

ABSTRACT
 
This research work was born from the premise that currently there is no service, in Peru, that allows consumers to identify the availability of various entertainment centers. Also, we are in a context in which the smartphone market has a penetration of 40% and each year it presents a more aggressive and constant evolution. For this reason, the App Fun Time was born, which will allow users to book and enjoying discounts applied in different entertainment centers, located at Lima.
The business model is supported by two types of audience, available to customers. People interested in discovering what activities or entertainment centers are available near them in addition to the establishments. The mentioned system will show their offer and discounts to the users, through different advertising plans offered by the application.
To carry out the business, we will need an investment of S / 240,443. It will be composed of the contribution of shareholders and a financial institution in a proportion of 80% and 20% respectively. The rate of return for investors will be of 14.11% and it is expected to recover the investment during the first year.
Investment in digital and telecommunications is booming and Peru has an attractive market to exploit. Fun Time will enter the market at a key moment, in which it will not have direct competition and may cover a need that is currently not met.
 
Keywords: Marketing; Smartphones; entertainment; entertainment centers; application; Fun Time; App; project.
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1            introducción
El presente trabajo de investigación se ha realizado con el propósito de sustentar nuestra idea de negocio, la cual está basada en el desarrollo de un aplicativo para dispositivos móviles que cumple la función de recopilar información de todos los locales dentro del rubro de entretenimiento en Lima Metropolitana, así como de ofrecer la posibilidad de hacer reservas y acceder a promociones exclusivas. 
La investigación realizada posee un enfoque cuantitativo y cualitativo, que se ejecutó a través de entrevistas a profundidad y encuestas, que nos ayudó a determinar el marco para establecer el mix de Marketing y las funcionalidades del aplicativo. Y la cual nos permitió establecer los pilares estratégicos necesarios para poder desarrollar la idea de negocio.
Finalmente, a través de los planes de inversión y proyección, determinamos la rentabilidad de nuestra propuesta en un periodo determinado, teniendo como soporte un estudio de la demanda del producto.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2            aspectos generales del negocio 
2.1         Idea / Nombre del negocio
El estilo de vida de que llevamos es muy estresante y agotar. El trabajar, estudiar y realizar otras labores demanda mucho tiempo para realizar planes con los amigos, familiares compañeros o algún conocido. No siempre se tiene clara la idea a dónde ir un viernes por la noche o los fines de semana, muchas nos preguntamos ¿A dónde ponemos ir? ¿Conoces algún lugar bueno? ¿Qué promociones o que descuentos tiene? ¿Cómo llego a ese lugar? ¿Qué productos ofrecen? ¿Cuáles son los precios? 
En la actualidad no existe un medio que nos pueda responder todas estas preguntas, y es por eso que muchas veces las personas terminan yendo al mismo lugar. Por ello, Fun Time es una aplicación de software que se instala en los teléfonos inteligentes (Smartphone) o tablets para ayudar a los usuarios a tener toda esta información disponible.
Actualmente las persona hacen uso de los Smartphone volviéndolo parte de su vida cotidiana. Existen diversas aplicaciones que facilitan la búsqueda de información y ofrecen variedad de productos y servicios. Sin embargo, Fun Time ofrece una solución gratuita y sencilla a la falta de información que las personas tienen al momento de acudir a un establecimiento, y lo mejor es que esta siempre va estar a su alcance, es por ello, el potencial que tiene a diferencia de otras alternativas de búsqueda como las webs, redes sociales y otras plataformas de información.
Fun Time, es la traducción en Inglés de “tiempo de diversión” el nombre transmite alegría y tiene como significado que llego el momento de la diversión. El usar un nombre en inglés permite llegar a los turistas que a visitan la capital y desean buscar las mejores alternativas de entretenimiento.
 
 
 
2.2         Descripción del producto
Fun Time es una aplicación de software para Smartphone o tablets disponible en plataformas con sistema operativo Android o IOS. Este aplicativo aglomera toda la información de bares, lounges, conciertos, full days, casinos, circos, pubs, karaokes, centros culturares y eventos en todo el Perú. Aquí el usuario encontrará información a tiempo real, nombre del establecimiento, horarios de atención, lista de producto y precios, ubicación por GPS, promociones, descuentos, comentarios y calificación de otros usuarios.
Para una mejor compresión de la idea de negocio se presenta el siguiente esquema a modo de resumen. 
[image: ]
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1. Resumen de producto “FUN TIME”, elaboración propia
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3           PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO
3.1         Análisis externo
3.1.1        Análisis PESTEL
3.1.1.1       Económico 
La economía peruana mantiene una tendencia de crecimiento en el mes de abril del 2018 la economía creció en 7.81%. Asimismo, El Banco Central de Reserva (BCR) redujo su estimación de crecimiento de la economía peruana para el 2019 a un 4% desde un 4.2% calculado en junio, según mostró [...] un reporte trimestral de proyecciones del organismo. (El Comercio, 2018a). (Véase el anexo 1).
El tipo de cambio cerraría en el año 2019 en S/ 3.30, por encima de la proyección inicial del banco Scotiabank (S/ 3.22) principalmente se debe crecimiento de economía proyectado a 4%, inflación de 2,5%, déficit fiscal de 2% del PBI y el déficit de la cuenta corriente de 2.2% del PBI. Esta proyección tiene en cuenta el efecto de la guerra comercial sobre la desaceleración económica y los precios de los metales. (Gestión, 2018a).
Según Forbes, en cuanto a sus posibilidades de negocios en el 2019, Perú ocupa el tercer puesto en Sudamérica, detrás de Chile y Uruguay, y por delante de Colombia, Brasil y Argentina. Esto se debe principalmente a los resultados de los datos macroeconómicos obtenidos al cierre de Diciembre de 2018. Sin embargo, la inversión privada respecto a otros años se ha paralizado y se espera que para este nuevo periodo se revierta este panorama. (Gestión, 2019a). 
En términos generales la economía peruana ha mantenido un índice de crecimiento mínimo, pero estable, con crecimientos no menor al 3.8%. Sin embargo, algunos indicados varían de acuerdo al desenvolvimiento del mercado extranjero e impactan de manera directa a las expectativas de los grandes inversionistas. Finalmente, dada la historia económica que mantiene el Perú este factor aún se considera positivo para inversiones futuras y nuevas propuesta de negocios.
3.1.1.2       Tecnológico
El mercado digital “E- Commerce “en el Perú ha mostrado en los últimos años una evolución favorable, no tan grande como otras economías, pero si con crecimientos asombrosos.  En el Perú, se venden aproximadamente 2,500 millones de dólares vía online al año y esto ha generado un aumento del 47% en comercio electrónico. (El Peruano, 2018). Asimismo, el gobierno viene apostando por la transformación digital del país mediante proyectos como la Red Dorsal Nacional de Fibra Óptica o la Ley de Promoción de la Investigación Científica, Desarrollo Tecnológico e Innovación Tecnológica. Adicionalmente, el entorno internacional en el 2018 es favorable para el optimismo del consumidor y consecuentemente en las ventas de electrodomésticos y dispositivos móviles. (Gómez, 2018).
La penetración de Smartphone en el Perú es del 40%. La cifra se expandiría hasta 10 millones de Smartphone importados en el 2018, lo que eleva la penetración promedio actual que alcanza a 4 de cada 10 consumidores peruanos. En el primer trimestre del 2014, se importaban 1.1 millones de celulares inteligentes, lo que se incrementó en 2.5 veces hasta 2.6 millones. (Gestión, 2018b).
[image: [Etiqueta]]
 
 
 
 
 
 
Figura 2. Usuarios y Penetración de Smartphone en el Perú, 2015 – 2020, por Gestión, 2016
En entorno tecnológico en el Perú es un factor favorable en todos los aspectos, dado que permite crear nuevas oportunidades de negocios, lo cual repercute directamente en el crecimiento del país y abre nuevas puerta para las posibles inversiones futuras que puedan llegar.
3.1.1.3       Social
La mitad de la población urbana del país a partir de los 13 años tiene un Smartphone. Este dispositivo se ha vuelto esencial en la vida de las cada uno, la búsqueda de información en línea a tiempo real de compra es más común. El buscar alternativas, conocer características y saber que opinan los otros usuarios, sin en la actualidad hábitos comunes. (Álvarez, s/f).
El consumidor peruano ha cambiado por completo sus habilitos de compra, hoy en día interactúan con varios canales de información antes de decidir que producto y/o servicio adquirir. El 43% de peruanos ya sabe dónde comprar o adquirir un servicio, sin embargo, la gran mayoría se ve influenciado por la información hallada en internet o en redes sociales. De hecho 1 de cada 2 consumidores decide consultar su Smartphone antes de concretar la comprar para encontrar la mejor opción. (El Comercio, 2018b).
El Perú es un país multicultural con gran diversidad étnica. En los dos últimos años se ha visto el gran impacto sobre la igualdad de género que existe y la constante lucha contra los derechos de la mujer y los homosexuales. No obstante, para este último existen ciertos grupos principalmente, evangélicos, católicos y fujimoristas. Pese a ello, el gobierno y el Ministerio de educación se están enfocando en promover la igualdad de oportunidades y la no discriminación. (Fowks, 2017).
En resumen, todo cambio en la sociedad en bueno para cualquier país ayudando a crear oportunidades y desarrollarse como nación. Los hábitos de consumo y la cultura digital son factores que afectan de manera positiva a los nuevos proyectos y negocios, brindando una nueva ventana de llega al consumidor. Por su parte, la lucha de igual de género, permite la evolución como una nación libre y justa, muy similar a la europea y norte americana.
3.1.1.4       Política
Según un estudio de Centro Estratégico Latinoamericano de Geopolítica (CELAG) el 43,6% de los peruanos considera que el país atraviesa una crisis política. Este escenario de debe a distintos hechos que sucedieron en el Perú principalmente por los actos de corrupción que marcaron al país. (CELAG, 2018)
Luego de la renuncia del presidente Pedro Pablo Kuczynski y con la llegada del nuevo presidente Martin Vizcarra el gobierno ha sufrido varios golpes de impacto internacional que pueden afectar la inversión privada y las perfectivas de desarrollo para el país. El constante enfrentamiento entre el ejecutivo y el congreso es el principal problema. Además, los hechos de corrupción correspondientes del Ministerio Publico y otras figuras del entorno político, dejan en claro la crisis que atraviesa la política peruana. A causa de estos hechos, el gobierno actual puso un paquete de leyes las cuales aprobaron por referéndum. Esta medida se debe en principio al principal conflicto que existe entre el poder ejecutivo y el legislativo. (Perú 21, 2018)
La política peruana es una incertidumbre y así ha permanecido estos últimos 10 años. El mal manejo de los líderes, los actos de corrupción y la falta de profesionalismo en el cumplimiento de sus deberes por parte funcionarios públicos son hechos que manchan al Perú antes los ojos del mundo. Por estos hechos, toda inversión privada se considera un riesgo antes tales escenarios originando desconfianza para la puesta en marcha de futuros proyecto.
3.1.1.5       Demográfico
Los primeros resultados de los Censos Nacionales 2017, muestran que la población efectivamente censada asciende a 29 millones 381 mil 884 personas; de las cuales 14 millones 450 mil 757 son hombres (49.2%) y 14 millones 931 mil 127 son mujeres (50.8%). "Lo que reveló que en nuestro país existen 480 mil 370 mujeres más que hombres". (Gestión, 2018c). Asimismo, evolución de la población en el Perú se mantiene en alza según los últimos censos realizados. (Véase en anexo 2).
La crisis en por la cual atraviesa el país de Venezuela ha generado que la población extranjera en el Perú crezca de manera exponencial. En el año 2017 se calculó que había alrededor de 100,000 ciudadanos venezolanos. Esta cifra se sextupicado en Diciembre de 2018, llegando a un total de 635,000 ciudades venezolanos que buscan empezar un nueva vida y ayudar a sus familiares. (Alaya, 2018).
 
 
Según Cóndor, los jefes de familia gastan el 68% en conceptos de entrenamiento y diversión. Este gasto en promedio es S/95 soles en Lima y S/82 soles en provincia por persona. Entre las alternativas las más representativas son salir a comer, cine, pasear, eventos deportivos, salir a tomar tragos y bailar. (2018).  Por otro lado, la población más representativa en el Perú se encuentra entre las edades de 18 a 55 años con un 54,2% que acabar las generaciones Y & X. La primera, tiene a tener mucha interacción con la tecnología y en su mayoría recurren a este medio como fuente de información. 
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Figura 3. Población según generación Perú – 2018, Market Report, por CPI, 2018
En definitiva, el crecimiento población sigue en aumento año tras año en el Perú. Asimismo, las generaciones X e Y son quienes representan la fuera laboral en el país. De igual manera, en el Perú existen más de 500 millones de extranjeros residentes en nuestro país quienes también se encuentran dentro de estas generaciones y quienes tienen mucha interacción con la tecnología y suelen usarla como medio informativo antes de adquirir un producto o servicio. Puesto que, la gran mayoría de habilitantes una población tecnológicamente activa, este factor es considerado positivo para todos aquellos proyectos de negocio que tengan conectividad directa esta parte de la población.
3.1.1.6       Legal
En el Perú no existe ninguna política, ley y plan de imputación legal para las principales economías digitales. Sin embargo, la a Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE) ha desarrollado una serie de lineamientos y recomendaciones sobre el comercio electrónico, con el fin de proteger al consumidor y promover mejores procesos por parte de estas nuevas plataformas, y se espera que en Perú se aplique en un futuro. (Cores, 2018).
El gobierno ha decretado en el mes de Diciembre del 2018 la ley que promueve el uso responsable del plástico. La medida estable que las entidades prohíben el uso de cualquier producto que sea hecho a base de plástico o sustancias peligrosas que generen contaminación. Esta ley afectara a varias industrias, principalmente a la del plástico. (El Comercio, 2018c).
Por otro lado, se aprobó mediante una resolución de la superintendencia la deducción de gastos de servicios de restaurantes y hoteles para este año que generen los trabajos independientes los trabajadores independientes. Ello permitirá que las personas puedan reducir los tributos que generan. Además, estos solo se podrán deducir cuando el comprobante es electrónico. (Gestión, 2019b)
Actualmente, no existe una ley que regule el comercio electrónico y la presentación de servicios por este canal. Hoy en día el mercado de aplicaciones móviles ha sido inundado por empresas que brindan algunos servicios y en su mayoría son orientadas al transporte. Dado que aún no existe un plan de leyes reguladoras este factor es considerado una oportunidad a corto plazo. Sin embargo, se considera una amenaza para el corto y largo plazo, esta ley tributaria se aplica para los proyectos relacionados a los servicios de aplicativos y comercio electrónico, puesto que este se viene dando en el plano internacional. 
3.1.1.7       Medioambiental
Un evento que siempre afecta al Perú y apaga la economía es el Niño. Según Latam, La Comisión Multisectorial encargada del Estudio Nacional del Fenómeno El Niño (ENFEN) ha anunciado […] que están presentes “las condiciones para que ocurra el fenómeno El Niño en las costas del Pacífico central y en el Pacífico oriental” .Es decir, la alerta se refiere a la llegada de ese evento climático global que no solo afecta la costa norte del Perú y el sur de Ecuador, sino también a otros países de América y de otros lugares del mundo. (2018). Además, el Perú lo sitúa en el conocido Círculo de Fuego del Océano Pacífico, zona que concentra el 85% de la actividad sísmica mundial y ello es implica un gran riesgo. (Castillo, 2018).
Por otro lado, los desastres naturales no solamente son obra de la madre naturaleza, gran parte de estos eventos son un reacción a los altos niveles de contaminación ambiental, recientes informes de la Organización Mundial de la Salud (OMS), que indica que Lima es una de las ciudades con el aire más contaminado de Latinoamérica. (La Prensa, 2018).
Para sintetizar, el Perú es un país que se encuentra en el cinturón de fuego, es por ello que los fenómenos climáticos siempre deben ser considerados en cualquier aspecto que refiera a su territorio, para el año 2019 se ha pronosticado el fenómeno del Niño. Visto que el año pasado ocurrió un hecho similar, este factor siempre se debe considerar ante cualquier eventualidad. Sin embargo, el impacto que tiene en el entorno de inversión es negativo, dado que las autoridades no tienen un plan ante cualquier desastre natural en territorio peruano, impactando de manera directa en la  economía y otros sectores. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 1
Análisis PESTEL
	Factores
	Amenaza
	 
	Oportunidad
	 

	MN
	N 
	I
	P
	MP
	 

	Muy Negativo
	Negativo
	Indiferentes
	Positivo
	Muy Positivo
	Código

	Económico
	Divisa y tipo de cambio (disminución)
	 
	 
	 
	 
	X
	O1

	Evolución del PBI (0.2% para 2019)
	 
	 
	 
	 
	X
	O2

	Inversión extranjera (estancada)
	 
	X
	 
	 
	 
	A1

	Tecnología
	E-commerce (crecimiento)
	 
	 
	 
	X
	 
	O3

	Redes de comunicación (incremento de inversión)
	 
	 
	 
	 
	X
	O4

	Penetración de Smartphone
	 
	 
	 
	 
	X
	O5

	Social
	Cultura digital (incremento nuevas generaciones)
	 
	 
	 
	 
	X
	O6

	Lucha contra la igualdad de generó
	 
	 
	X
	 
	 
	-

	Político
	Puesta en marcha del referéndum
	 
	 
	X
	 
	 
	-

	Inestabilidad en el gobierno
	 
	X
	 
	 
	 
	A2

	Sistema interno corrupto
	 
	 
	X
	 
	 
	-

	Demográfico
	Incremento de la población extrajera
	 
	 
	 
	 
	X
	O7

	Concentración de Millennials y generación X
	 
	 
	 
	X
	 
	O8

	Legal
	Impuesto para plataformas digitales (proyecto)
	X
	 
	 
	 
	 
	A3

	Regulación del plástico
	 
	 
	X
	 
	 
	-

	Deducción de gastos por los servicios (trabajadores)
	 
	 
	X
	 
	 
	-

	Medioambientales
	Pronostico de Fenómeno del Niño
	X
	 
	 
	 
	 
	A4

	Niveles de contaminación alto 
	 
	X
	 
	 
	 
	A5

	Evento sísmico (ubicación geográfica)
	 
	X
	 
	 
	 
	A6

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
3.1.2        Análisis de la industria
3.1.2.1       Competidores (Rivalidad)
Se realizó una investigación previa para conocer la existencia de un competidor directo. Sin embargo, actualmente en el mercado no existe una aplicación móvil exclusiva que te permita realizar un filtro y una búsqueda al detalle de bares, discotecas y eventos públicos. En Perú no se tiene un cálculo exacto de cuantas discotecas y bares existen. Sin embargo, Según Perú 21 la industria del entretenimiento mueve miles de dólares a nivel local. Ya sea desde un restaurant hasta una discoteca, el negocio es rentable por donde se le vea. (2016). 
La barreras de entra al mercado de App son bajas, puesto que son muy fáciles de crear esto se debe principalmente la demanda digital que ha crecido rápidamente en el Perú. El desarrollo de aplicativos móviles crece a ritmo de 50% al año y representará un mercado cercano a los S/ 50 millones. (Gestión, 2018c). Siendo este un mercado muy atractivo y rentable para los inversionistas que buscas desarrollar distintas alternativas por medio de los Smartphone.
3.1.2.2       Clientes
El servicio está enfocado a discotecas, bares, restobar y/o algún otro establecimiento de entretenimiento, estos son a quienes se les servicio publicitario. Estos negocios no invierten gran capital en sus campañas publicitarias, la gran mayoría realiza una inversión mínima para el diseño de una web y una fan page. Por otro lado, el crecimiento en la industria del entretenimiento ha hecho que gran parte del sector se diferencia y busque nuevos canales de comunicación económicos para llegar a sus clientes. Además, esta mercado mueve miles de dólares a nivel local. Ya sea desde un restaurant hasta una discoteca, el negocio es rentable por donde se le vea. (Perú 21, 2016). 
La gran rentabilidad del sector es un factor positivo en la industria dejando grandes ganancias para quienes se aventura a incursionar en brindar estos servicios. 
3.1.2.3       Proveedores
En el mercado actual existe un gran variedad, hoy en día existen alrededor de 5.5 millones de aplicaciones que compiten en el mercado. Y las cifras irán incrementado con el venir de los años. (El Comercio, 2017). Además, hoy existen un mix amplio de proveedor que facilita el desarrollo de una aplicación móvil; los precios dependerán del grado de complejidad del software. Finalmente, la gran demanda y variedad de empresa que existe logra que el poder de negociación por parte de los desarrolladores sea bajo en la industria, siendo este un factor atractivo para los nuevos proyectos de servicio u otro negocio que requiera un software para Smartphone.
3.1.2.4       Productos sustitutos
En la actualidad, el acceso a internet ya no es un lujo en el Perú. El uso de redes sociales es un habito más frecuentes entre los ciudadanos de a pie. La redes sociales más usadas por los peruanos son: Facebook, YouTube, Instagram y Twitter. Estas redes son usadas también como fuente de información, muchas empresas y negocios también dan a conocer sus productos. (Gestión, 2018). El uso de redes sociales es un la principal amenaza. Sin embargo, esta no ofrece un comparativo, sino que brinda información individual. No obstante, la costumbre de los usuarios por ellas genera una gran amenaza para cualquier tipo de servicio publicitario que este fuera de su misma red.
3.1.2.5       Competidores potenciales
En el mercado no existe un competidor directo que ofrezca un servicio similar o igual al que ofrece Fun Time. Sin embargo, las entidades bancarias son las principales empresas que ofrecen planes de fidelizaciones en conjunto con establecimiento, siendo muy limitada la oferta para el usuario. Finalmente, la barrera de ingreso al rubro no muy baja en cuanto al tipo de producto y categoría siendo una variable positiva para el proyecto.
3.2         Análisis interno. La cadena de valor
3.2.1        ACTIVIDADES PRIMARIAS 
3.2.1.1       Logística Interna
Ø      Gestión de base de datos de usuarios y clientes
Ø      Almacenamiento de data
Ø      Back-up
3.2.1.2       Operaciones
Ø      Desarrollo de la aplicación
Ø      Mantenimiento de la plataforma virtual 
3.2.1.3       Logística externa 
Ø      Informes periódicos a los clientes primarios 
Ø      Procesamiento de las reservas 
Ø      Seguimiento del uso de los descuentos 
3.2.1.4       Marketing y ventas
Ø      Fuerza de ventas 
Ø      Publicidad on-line
3.2.1.5       Servicios post ventas
Ø      Servicio del cliente
Ø      Resolución de quejas 
Ø      Plan de fidelización
3.2.2        ACTIVIDADES DE APOYO
3.2.2.1       Infraestructura de la empresa
Ø      Plataforma virtual especializada en el desarrollo de la aplicación Fun Time 
3.2.2.2       Gestión de Recursos Humanos 
Ø      Contaremos con una fuerza de ventas, que se encargarán de visitar a los clientes y harán los cierres de venta de las membresías. 
Ø      Tercerizamos el mantenimiento de la plataforma virtual, que deberá ser actualizada periódicamente (semanal).
Ø      Contrataremos  personal que mantenga el seguimiento de los eventos y promociones de los locales (Comunity Manager)
Ø      Contaremos con profesionales encargados de expandir y mejorar la compañía
Ø      Tendremos un personal de apoyo en el servicio al cliente, encargado de solucionar las inquietudes de nuestros clientes y usuarios.
Ø      Contaremos con un área Administrativa responsable del manejo contable y financiero 
Ø      Tendremos a disposición un asesor legal para eventuales disputas
3.2.2.3       Desarrollo de Tecnología
Ø      Software para Smartphone o tablets disponible en plataformas con sistema operativo Android o IOS.
3.2.2.4       Aprovisionamiento o Compras
Ø      Computadoras, Ipads, tablero de control, back-up, internet, routers, impresoras multifunción, celulares, cámaras fotográficas, drones etc.
Tabla 2
Matriz EFI
	Factores críticos de éxito
	Peso
	Valor
	Ponderación
	Código

	Fortaleza
	Ser la primera aplicación en el mercado
	0.20
	4
	0.80
	F1

	Gestión de base de datos de cliente
	0.15
	4
	0.60
	F2

	Capital Humano especializado en servicio y programación
	0.10
	3
	0.30
	F3

	Conocimiento de mercado
	0.13
	3
	0.39
	F4

	Sub total
	0.58
	 
	2.09
	 

	Debilidad
	Baja nivel de capital de trabajo
	0.18
	1
	0.18
	D1

	Fácil de replicar el modelo de negocio
	0.10
	2
	0.20
	D2

	Dependencia de un servidor externo
	0.08
	1
	0.08
	D3

	Bajo nivel de seguridad informativa
	0.06
	2
	0.12
	D4

	Sub total
	0.42
	 
	0.58
	 

	Total
	1.00
	 
	2.67
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 


 
3.3         Análisis FODA
Tabla 3 
Foda
	Fortalezas
	Debilidades

	F1
	Ser la primera aplicación en el mercado
	D1
	Baja nivel de capital de trabajo

	F2
	Gestión de base de datos de cliente
	D2
	Fácil de replicar el modelo de negocio

	F3
	Capital Humano especializado en servicio y programación
	D3
	Dependencia de un servidor externo

	F4
	Conocimiento de mercado
	D4
	Bajo nivel de seguridad informativa

	Oportunidades
	Amenazas

	O1
	Divisa y tipo de cambio (disminución)
	A1
	Inversión extranjera (estancada)

	O2
	Evolución del PBI (0.2% para 2019)
	A2
	Inestabilidad en el gobierno

	O3
	E-commerce (crecimiento)
	A3
	Impuesto para plataformas digitales (proyecto)

	O4
	Redes de comunicación (incremento de inversión)
	A4
	Pronostico de Fenómeno del Niño

	O5
	Penetración de Smartphone
	A5
	Niveles de contaminación alto 

	O6
	Cultura digital (incremento nuevas generaciones)
	A6
	Evento sísmico (ubicación geográfica)

	O7
	Incremento de la población extrajera
	A7
	Ingreso de nuevo competidor

	O8
	Concentración de Millennials y generación X

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


 
 

Tabla 4
Matriz FODA Cruzado “Fun Time”
	 
	 
	FACTORES INTERNOS
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	 
	 
	F1
	Ser la primera aplicación en el mercado
	D1
	Baja nivel de capital de trabajo

	 
	 
	F2
	Gestión de base de datos de cliente
	D2
	Fácil de replicar el modelo de negocio

	 
	 
	F3
	Capital Humano especializado en servicio y programación
	D3
	Dependencia de un servidor externo

	FACTORES EXTERNOS
	F4
	Conocimiento de mercado
	D4
	Bajo nivel de seguridad informativa

	OPORTUNIDADES
	Estrategias FO
	Estrategias DO

	O1
	Divisa y tipo de cambio (disminución)
	1. Publicitar el modelo de negocio subrayando que es la única aplicación en Peru capaz de tener toda la información de eventos  dentro de un solo lugar. (F1 - O3, O5, O6)
2. Ofrecer la mayor variedad de opciones de entretenimiento para un fin de semana. No solo para el público peruano, sino para el visitante extranjero y toda persona mayor de edad. (F2, F4 - O6, O7)
3. Buscar nuevos clientes aprovechando el crecimiento E-commerce. ( F2 - O3, O5)
	1. Aprovechar la disminución del tipo de cambio para solicitar un monto de capital menor a los centros de financieros o inversionistas. (D1 - O1)
2. Aumentar el valor agregado a los servicios para que el cliente quede tan satisfecho que si sale una App parecida, siga fidelizado con nuestra marca. (D2 - O6)
3. Utilizar el alto tráfico de redes de comunicación para no depender de un solo servidor externo. (D3 - O4)

	O2
	Evolución del PBI (0.2% para 2019)

	O3
	E-commerce (crecimiento)

	O4
	Redes de comunicación (incremento de inversión)

	O5
	Penetración de Smartphone

	O6
	Cultura digital (incremento nuevas generaciones)

	O7
	Incremento de la población extrajera

	O8
	Concentración de Millennials y generación X

	AMENAZAS
	Estrategias FA
	Estrategias DA

	A1
	Inversión extranjera (estancada)
	1. Mantener la calidad de nuestros servicios para minimizar a la competencia. (F1, F3, F4 - A7)
2. Incrementar y actualizar nuestra base de datos de clientes para la mejor elección del cliente. (F2 - A3, A7)
3. Posicionarnos como la opción más atractiva de diversión e incentivar a disfrutar de los diferentes sitios de entretenimiento. (F1 - A1, A2, A4, A5)
	1. Actualizaciones constantes de mejora y funcionalidad para la satisfacción del cliente. (D2, D3 - A7)
2. Fortalecer los sistemas para no vulnerar nuestra base de usuarios y clientes. (D4 - A3, A7)
3. Mantener nuestros servicios activos a través de un servidor en el extranjero. (D3 - A2, A3, A4, A6)
4. Buscar opciones de financiamiento con tasas que nos permitan mantener la rentabilidad proyectada. (D1 - A1, A2)

	A2
	Inestabilidad en el gobierno

	A3
	Impuesto para plataformas digitales (proyecto)

	A4
	Pronóstico de Fenómeno del Niño

	A5
	Niveles de contaminación alto 

	A6
	Evento sísmico (ubicación geográfica)

	A7
	Ingreso de nuevo competidor

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 



3.4         Visión
Ser la App referente en lugares de diversión. 
3.5         Misión
Creamos vínculos de comunicación a través de nuestra tecnología, brindando experiencias únicas para nuestros clientes y usuarios. Desarrollamos y creamos  alternativas innovadoras que generen valor para todos.
3.6         Estratégica genérica 
Dado que no existe una empresa o alguna aplicación móvil en el mercado, el servicio de publicidad ofrecido por “Fun Time” se desarrolla como un negocio Business to business “B2B”, considerando que este servicio no es para todas los establecimientos o marcas por ello se utilizara un estrategia de enfoque diferenciado, ya que esta dirigirá ciertos clientes dentro del rubro del entretenimiento en todo el Perú. El servicio segmentara tipo de paquete y tendrán el respaldo de la información a tiempo real, lo cual es un valor agregado en comparación al resto de opciones publicitarias en el mercado actual.
3.7         Objetivos estratégico
Tabla 5
Objetivos estratégicos “Fun Time”
	Perspectivas
	Mapa estratégico
	Objetivo específico
	KPIs (años)

	1
	2
	3

	Financiera
	Maximizar utilidad
	O1
	Tener una utilidad anual mínima de:
	S/50,000
	S/100,000
	S/250,000

	O2
	Disminuir el gasto de servidores en:
	-
	20%
	10%

	Disminuir gasto en bancos
	O3
	Negociar con diferentes bancos y reducir tasas
	22%
	15%
	8%

	Comercial
	Fidelización de clientes
	O4
	Renovar contratos con clientes en:
	85%
	90%
	95%

	Aumentar número de clientes
	O5
	Abrir nuevas categorías cada año
	100%
	200%
	200%

	O6
	Aumentar el número de locales afiliados mediante programa de recomendación
	10%
	10%
	40%

	Procesos internos
	Optimización de costos
	O7
	Reducción de costos fijos
	-
	5%
	7%

	Optimización de recursos
	O8
	Aumentar eficiencia del equipo humano en: 
	-
	10%
	15%

	Talento humano
	Ejecución de la innovación
	O9
	Generar espacios de innovación entre equipos multidisciplianrios
	2
	6
	12

	O10
	Implementación de nuevas funcionalidades
	-
	2
	4

	Desarrollo de habilidades y conocimiento
	O11
	Ejecución de programa de desarrollo de personal
	-
	1
	1

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 


4           Investigación / validacion de mercado
4.1         Diseño metodológico de investigación / metodología de validación de hipótesis
4.1.1        Brief
4.1.1.1       Problema
Determinar el grado de aceptación del mercado limeño sobre una aplicación para la búsqueda de establecimientos de entretenimiento y conocer la percepción de los clientes y usuarios.
4.1.1.2       Objetivo
Ø      Identificar la frecuencia a bares, lounges, eventos sociales, conciertos, full days, casinos, eventos de arte, stand up, circos, pubs,  karaokes y centros culturales que visitan los usuarios. Indagar el nivel de conocimiento de los locales a los cuales acuden los usuarios.
Ø      Indagar el nivel de conocimiento de los lugares mencionados a los cuales acuden los usuarios.
Ø      Conocer los beneficios que aprecian los usuarios en las aplicaciones móviles.
Ø      Determinar el precio que los establecimientos estarían dispuestos a pagar por el servicio y el grado de inversión de los usuarios.
Ø      Determinar los mejores canales de comunicación a los que acuden los usuarios y donde publicitan las empresas antes mencionadas.
4.1.1.3       Hipótesis
Determinar por medio de un prototipo la  aceptación, conocimiento y precio de la aplicación móvil en los clientes y usuarios.
4.1.1.4       Ámbito
Ø      Lima Provincia
4.1.1.5       Población
Ø      Lima Metropolitana - 3’460,930
4.1.1.6       Tipo de investigación
Ø      Cualitativa / Cuantitativo
4.1.1.7       Herramienta medicación
Ø      Google Docs
4.1.1.8       Muestra
Tabla 6
Muestra de investigación de mercado
	VARIABLE
	DATO

	Total de la población (N) (2018) - Lima Metropolitana
	3,460,930

	Nivel de confianza o seguridad (1-α)
	95%

	Precisión (d)
	3%

	Proporción (valor aproximado del parámetro que queremos medir)
	5%

	TAMAÑO MUESTRAL (n)
	203

	Proporción esperada de pérdidas (R)
	15%

	MUESTRA AJUSTADA A LAS PÉRDIDAS
	239

	Fuentes: Elaboración Propia
	 


 
4.1.1.9       Margen de error
Ø      +/- 95/5
4.1.1.10   Cronograma
Tabla 7
Cronograma Enero 2019
	Actividades
	Días

	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16

	Diseño y aprobación entrevista a profundidad
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Selección de participantes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Entrevista
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Procedimiento y análisis de información
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Informe final
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Diseño y aprobación encuesta
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Aplicación de encuesta
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Recopilación y análisis de datos
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Informe final 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
4.1.1.11   Herramientas de investigación
4.1.1.11.1  Entrevista a profundidad – Cuestionario
Entrevista a profundidad
1.      ¿Cuál es la actividad principal de tu empresa?
2.      ¿Podrías contarme de tu experiencia laboral en tu empresa?
3.      ¿Cuánto tiempo llevas en el rubro? 
4.      ¿Qué te motivó a crearla?
5.      ¿Por qué decidiste abrir tu negocio?
6.      ¿Y por qué en este rubro?
7.      ¿Cuál es tu mayor diferencial?
8.      ¿Cuántos locales tienes? 
9.      ¿Dónde queda(n)?
10.  ¿En qué días tienes una mayor concurrencia de personas? 
11.  ¿Cuáles son los aspectos más difíciles que encuentras en manejar tu negocio? 
12.  ¿Cuál es el perfil de público que visita tu negocio?
13.  ¿Cuándo haces promociones? 
14.  ¿Cuentas con una base de datos?
15.  ¿Cómo la gestionas?
16.  ¿Qué tipo de Marketing realizas para atraer gente a tu establecimiento?
17.  ¿Tú marca tiene presencia en internet? ¿Participas en algún directorio?
18.  ¿Cómo mides los esfuerzos que estás realizando en internet? 
19.  ¿Consideras que tus clientes son activos en el mundo digital? (Smartphone, tablets, redes sociales, etc.)
20.  ¿Estarías dispuesto a pagar entre 100 a 300 soles mensuales para incrementar tus ventas? (Contar sobre la idea de negocio).
21.  ¿Qué nombre prefieres para el aplicativo?

a)      Fun time
b)     Vao?
c)      Gou
d)     Divertiti

22.  ¿Cuál es tu nombre?
23.  ¿De dónde eres?
24.  ¿Tuviste educación superior? 
25.  ¿Dónde estudiaste?
26.  ¿Cuál es la mayor satisfacción que te ha dado tu empresa?
 
4.1.1.12   Cuestionario de opción múltiple – Encuesta 
Encuesta - Proyecto "App Móvil"
 
A continuación, se presentan preguntas donde podrá escribir varias respuestas (por ejemplo: “Mencionar cuántas veces…”) y otras preguntas (donde encuentre un recuadro) será para marcar con una X.  
 
Buenos días/tardes/noches. Mi nombre es ________________ soy estudiante de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas y estoy realizando una encuesta respecto a los centros de  entretenimiento a los que sueles frecuentar ¿Podría concederme algunos minutos de su tiempo? Nos ayudaría muchísimo en nuestro estudio.  ¡Muchas gracias!
 
F.1. ¿Trabaja Ud. o alguien de su familia en alguna de las siguientes Empresas o Actividades que se relacione a ellas?                            
 
a)      Empresas de Investigación de mercado
b)     Empresa de Publicidad
c)      Área de Marketing
 
F2. Usted, ¿vive en Lima Metropolitana?
a)      Sí                (1)
b)     No              (2)
Si responde si, continuar con la encuesta
 
F3. Usted, ¿Suele visitar lugares de entretenimiento, como bares, discotecas, lounges, conciertos  u otro lugar de entretenimiento?
a)      Sí                (1)
b)     No              (2)
                             Si responde no, agradecer y terminar
 
F4. ¿Durante los últimos 15 días, Ud. ha visitado algún lugar de entretenimiento?
a)      Sí                (1)
b)     No              (2)
Si responde sí, continuar entrevistando, si responde no, agradecer por el tiempo brindado
 
P1. ¿Qué tipo de entretenimiento sueles buscar en tus tiempos libres?
a)      Bares                                                        (1)
b)     Discotecas                                                        (2)
c)      Treckkin/full days                                          (3)
d)     Conciertos                                                        (4)
e)      Night Clubs                                          (5)
f)       Otros                                                        (6)
 
P2. ¿De los siguientes centros de entretenimientos? ¿Cuál es el que más frecuenta? 
Cuadro N° 1 De Frecuencia 
	Centro de Entretenimiento
	Nunca
	Casi Nunca
	A veces
	Casi Siempre
	Siempre

	1
	2
	3
	4
	5

	P2.1
	Discotecas
	 
	 
	 
	 
	 

	P2.2
	Bares
	 
	 
	 
	 
	 

	P2.3
	Full days
	 
	 
	 
	 
	 

	P2.4
	Conciertos
	 
	 
	 
	 
	 

	P2.5
	Night Clubs
	 
	 
	 
	 
	 

	P2.6
	Restaurantes
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
P3. ¿Con qué frecuencia visitas o asistes a estos lugares de entrenamiento? 
 
a)      Una vez  por semana                                         (1)
b)     Dos veces al mes                                                       (2)
c)      Cinco veces al mes                                        (3)
d)     más de 5 veces al mes                                        (4)
e)      Otras __________________                            (5)
 
P4. ¿Suele realizar reservaciones o comprar entradas con anticipación antes de visitar un centro de entretenimiento?
 
a)      Si                            (1)
b)     No                             (2)
 
 
P5. ¿Cómo sueles optar por un lugar o actividad de entretenimiento?
 
a)      Recomendación de un amigo(s)                                                                      (1)
b)     Redes sociales                                                                                                (2)
c)      Anuncios Televisivos                                                                                    (3)
d)     Beneficios de tarjetas bancarias/telefonía                                                        (4)
e)      Otros___________________                                                                      (5)
 
P6. ¿Buscas información de los lugares de entretenimiento antes de ir?
 
a)      Si                            (1)
b)     No                            (2)
 
P6.1. En caso la respuesta P6 sea si ¿Dónde busca información de los centros de entretenimiento? 
 
a)      Internet                                                                                                  (1)
b)     Amigos                                                                                                  (2)
c)      Otros __________                                                                                    (3)
 
P7. Ud. ¿Ha utilizado algún servicio, App o web para adquirir entradas o reservas?
 
a)      Si                            (1)
b)     No                            (2)
 
P8. ¿Cuál es el principal beneficio que destacarías si utilizarías un App buscar centros de entretenimiento?
 
Clasifique las siguientes funciones por orden de preferencia. Elija la función más importante para Ud. y asígnele el número 1. Luego marque con el número 2, la función que ocupe para ud el segundo lugar. Continúe este procedimiento hasta que haya clasificado todas las funciones de su preferencia. Siendo la última función, calificada con el número 5.
 
Cuadro N°2 Rangos Ordenados
	 #
	características
	Ranking

	1
	Conocer nuevos lugares
	 

	2
	Descuentos 
	 

	3
	Evitar colas
	 

	4
	Promociones
	 

	5
	Otros
	 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
P9. ¿Cuáles son los atributos que desmerecen el uso de un aplicativo móvil? 
 
Cuadro N°3 Escala de Importancia
 
	 
	Atributos
	Nada importante
	Poco importante
	Algo importante
	Muy importante

	P9.1
	Publicidad
	 
	 
	 
	 

	P9.2
	Pago por descarga
	 
	 
	 
	 

	P9.3
	Peso abrumador
	 
	 
	 
	 

	P9.4
	Necesidad de muchos datos
	 
	 
	 
	 

	P9.5
	Poco Uso
	 
	 
	 
	 

	P9.6
	Otros
	 
	 
	 
	 


 
 
P10. ¿Si la aplicación móvil que le ofrece beneficios exclusivos y ayuda a realizar una mejor comparación de búsqueda tiene un precio ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por este App?
 
a)      0.99 soles                            (1)
b)     2.99 soles                            (2)
c)      3.99 soles                            (3)
d)     5.99 soles                            (4)
e)      Gratis                            (5)
 
P11. ¿Cuál es el gasto promedio que usted realiza en su centro de entretenimiento preferido? 
 
a)      10 a 50 soles              (1)
b)     51 a 100 soles              (2)
c)      101 a 200 soles              (3)
d)     200 a 500 soles              (4)
e)      Más de 500              (5)
 
4.2         Resultados de la investigación
En la investigación cualitativa, la cual se realizó a través de entrevistas a profundidad, pudimos confirmar 2 aspectos importantes. Por un lado, los 4 entrevistados nos confirmaron que estaban al tanto de la importancia de la presencia a nivel online, sin embargo, no tenían las herramientas ni conocimientos necesarios para poder gestionar una estrategia apropiada a través de este canal. Por otro lado, los entrevistados también estaban conformes con los precios que tendrá el aplicativo. 
En la entrevista cuantitativa, la cual se ejecutó con encuestas, también pudimos detectar que más de un 86% de la muestra está conectado constantemente a internet y que la utilizan como un medio para informarse y evaluar las diversas opciones de entretenimiento que hay en Lima. 
Con esto podemos confirmar nuestra hipótesis, en la cual planteamos conocer el nivel de aceptación, conocimiento y precio de los clientes y usuarios potenciales de Fun Time.
4.3         Informe final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones
Para la validación de nuestro problema presentamos la siguiente información cualitativa y cuantitativa obtenida de la entrevista a profundidad a 4 personas representantes de empresas del sector de entretenimiento y 205 encuestas a usuarios que frecuentan lugares de entretenimiento.
Ø      Validación - Clientes
Podemos destacar que el 100% de nuestros entrevistados estarían dispuestos en pagar por un servicio de publicidad a través de una aplicación para posicionar su marca. Este indicador nos permite tener una idea del tamaño del mercado disponible. Asimismo, indicaron que su publicidad se realiza mayormente en redes sociales como Facebook e Instagram, sin tener los resultados esperados en sus ventas.
Ø      Validación - Usuarios
Para sustentar el grado de aceptación tenemos como resultado que los encuestados son personas que frecuentan  los lugares de entretenimiento al menos dos veces al mes, realizando la búsqueda de los mismos a través de internet, redes sociales, esto quiere decir que pertenecen a un grupo de personas que están a la vanguardia con la tecnología. También, hemos encontrado un margen alto de usuarios que hacen reservas antes de llegar a un lugar de entretenimiento. También, estás personas están interesadas en descubrir y asistir a nuevos lugares, esto quiere decir que tenemos un gran mercado por incursionar. (Véase en el anexo 2).
 
 
 
 
5           plan de marketing
5.1         Planteamiento de objetivos de marketing
Ø      Posicionarnos como la marca de referencia para la búsqueda de entretenimiento en Lima en Lima dentro de un periodo de 2 años.
Ø      Generar más de 10,000 descargas en nuestros primeros 12 meses.
Ø      Tener a 200 clientes en nuestra plataforma dentro del primer año.
5.2         Mercado Objetivo
5.2.1        Tamaño de mercado total
El tamaño de mercado se define por tipo de empresa, ubicación geográfica y actividad del sector de servicios. Según INE al 2017 existen en Lima metropolitana 993,719 empresas que realizas distintas actividades.
Tabla 8 
Segmentación de empresa de Lima Metropolitana por tipo de empresas
 
	 
	 
	 
	Segmentación por tipo de empresa

	 
	%
	Total Empresas
	Microempresas
	Pequeñas Empresas
	TOTAL

	Actividades Económicas
	100
	993,719
	926775
	56325
	983,100

	Servicio de comida y bebidas
	18.8
	186,819
	174,234
	10,589
	184,823

	Actividades de Entretenimiento, recreación y diversión
	1.9
	18,881
	17,609
	1,070
	18,679

	Total empresas del sector por tipo de empresa
	203,502

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
Tabla 9 
Segmentación interdistrital de empresas de entretenimiento y servicio de bebidas
 
	 
	%
	Total Empresas

	Área interdistrital
	100
	203,502

	LIMA NORTE
	20.8
	42,328

	LIMA CENTRO
	38.7
	78,755

	LIMA ESTE
	20.1
	40,904

	LIMA SUR
	13.2
	26,862

	CALLAO
	7.2
	14,652

	Fuente: Elaboración Propia


 
5.2.2        Tamaño de mercado disponible
Las microempresas y pequeñas empresas no suelen contar con publicidad multimedia como un medio para generar impacto en las ventas. Sin embargo, en la actualidad muchas empresas han optado por crear un fan page y pagina web, lo que deja un mercado completamente desatendido y disponible para nuevas propuestas de comunicación y difusión. A continuación la segmentación de las empresas disponibles en los distritos seleccionados.
Tabla 10 
Segmentación por distritos seleccionados 
 
	Distritos
	%
	Total Empresas

	Barranco
	1.4
	1,103

	Miraflores
	7.9
	6,222

	San Isidro
	5.3
	4,174

	Surco
	12.5
	9,844

	La Molina
	9.3
	3,804

	San Borja 
	4.8
	3,780

	San Miguel
	4.7
	3,701

	Total de mercado
	32,628

	Fuente: Elaboración Propia


 
5.2.3        Tamaño de mercado operativo (target)
El target se representara por el 1.1% del total de empresas segmentadas, esta serían las empresas a capturar y atender de los distritos a los que se atenderá.
Tabla 11 
Target empresas de bebidas y entretenimiento en Lima Metropolitana
 
	 
	%
	Total Empresas

	Total mercado
	100
	32,628

	TARGET
	1.1
	359

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
 
5.2.4        Potencial de crecimiento de mercado
 
Factores
Ø      Mayor inversión en comunicaciones
Ø      Crecimiento de la población económicamente activa
Ø      Crecimiento del PBI
Ø      Crecimiento de inversión privada
Tabla 12 
Proyección de la demanda en número de empresas
 
	 
	AÑOS

	 
	1
	2
	3

	Crecimiento Anual
	 
	39.28%
	30.00%

	# Clientes (empresas)
	359
	500
	650

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
5.3         Estrategia de marketing
5.3.1        Segmentación
Fun Time posee dos segmentaciones. Por un lado, la marca está dirigida a empresas dentro del rubro de entretenimiento. A las cuales les ofrece la posibilidad de amplificar su alcance de comunicación y llegar a usuarios, dentro del departamento de Lima, que se encuentren interesados en buscar actividades recreativas como:

Ø      Bares
Ø      Lounges
Ø      Conciertos
Ø      Full days
Ø      Casinos
Ø      Stand up
Ø      Circos
Ø      Pubs
Ø      Karaokes
Ø      Centros culturales
Ø      Eventos de arte
Ø      Eventos sociales 

 
 
Variables demográficas
Ø      Ubicación: Lima Metropolitana
Los centros de entretenimiento se encuentran en los distritos:

Ø      Barranco
Ø      Miraflores
Ø      San Isidro 
Ø      Surco
Ø      La Molina
Ø      San Borja
Ø      San Miguel

Por otro lado, se encuentra el grupo de los usuarios. Que son aquellas personas que están buscando centros de entretenimiento, así como una plataforma que les permita realizar reservas e inclusive, adquirir promociones en diferentes locales. 
Variables demográficas:
Ø      NSE: ABC
Ø      Edad: 18 a 39 años
Ø      Ubicación geográfica: Lima Metropolitana
Variables psicográficas:
Ø      Personas con independencia económica, que les permita poder disfrutar de las diferentes actividades de diversión en Lima. 
Ø      Vida social activa. 
Ø      Hábitos por los descuentos, 
Ø      Uso de plataformas online desde su Smartphone, tablets que lo utilizan para informarse de toda clase de acontecimientos.
5.3.2        Posicionamiento
Para personas que buscan salir de casa para divertirse, Fun Time es la app que ofrece una gran variedad de centros de entretenimiento y actividades de diversión en Lima Metropolitana. Así como la facilidad para adquirir reservas y promociones entre todos los servicios de entretenimiento disponibles en Lima. Ya que, cuenta con las funcionalidades mencionadas, además, de un equipo dedicado a conseguir las actividades  de entretenimiento más demandadas en la actualidad.
5.4         Desarrollo y estrategia de marketing mix
Estrategia de descreme rápido, por medio de producto nuevo e innovador, orientada a los centro de entretenimiento quienes no cuentan con una alternativa eficaz de publicidad. 
Tabla 13
Cuadro de estrategia
	Producto
	Precio
	Plaza
	Impulsarían
	Competencia

	NSC
	ALTO
	Segmento (centro de entretenimiento)
	Intensiva
	No

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


              
 
5.4.1        Estrategia de producto / servicio
Ø      Objetivo; posicionarse como alternativa de publicidad eficaz a los centros de entretenimiento y a los usuarios como la mejor opción de búsqueda de ofertas, promociones e información de lugares y eventos de entretenimiento.
Ø      Ciclo; Etapa de introducción, inversión alta para el desarrollo de la plataforma  y software del producto.
Ø      Fun Time es una aplicación de referencia para la búsqueda de lugares de diversión y eventos sociales para los usuarios. Para los locales, servirá como plataforma de publicidad, captación de nuevos clientes y fidelización. Nos encontramos en la etapa de introducción por lo cual utilizaremos la estrategia de Desarrollo de producto, Fun Time es un producto nuevo en el mercado. Penetración de mercados contaremos con tres planes de membresías para los locales y para los usuarios será completamente gratis la descarga.
5.4.2        Diseño de producto / servicio
La plataforma será un recurso clave, para ambos segmentos ya que podrán estar interconectados, para los locales actuará como una ventana para obtener una mayor presencia en el mercado (publicidad) y para los usuarios será la forma más práctica de encontrar el entretenimiento que busca con las promociones y novedades actualizadas.
 
 

Tabla 14 
Tipos de paquetes de servicio
	Platinium
	Gold
	Silver
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	- Búsqueda de SEM con pauta incluida (top 4) dentro y fuera del App asumida por Fun Time
- Informe de KPI’s mensual con data de Google Analytics
- Derecho a mostrar todos los 20 SKU con precio, descripción y foto.
- Opción de reserva y compra anticipada
- 10 Promociones y 2 descuentos para consumidor final mensual
- Opción de ruta de llegada asociada a Waze
- Alerta de notificaciones de eventos o promociones
- Socio de Club Fun Time point para canje por servicios usuario final
	- Búsqueda de SEO por calidad
- Informe de KPI’s trimestral con data de Google Analytics
- Derecho a mostrar foto de 10 SKU solo con descripción y foto
- 2 Promociones y  1 descuentos para consumidor final mensual}
- Opción de ruta de llegada asociada a Waze
- Socio de Club Fun Time point para canje por servicios usuario final
	- Búsqueda de SEO por calidad
- Informe de KPI’s trimestral con data de Google Analtycs
- Derecho a mostrar fotos del local y dos producto con descripción
- Opción de ruta de llegada asociada a Waze
- Socio de Club Fun Time point para canje por servicios usuario final

	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Ø      Base de Datos
Se contará con una base de datos con nuestro propios usuarios y locales, la cual se irá incrementando con las suscripciones al momento de acceder al App.
Ø      Forma
Fun Time podrá ser descargada gratuitamente por los usuarios desde un dispositivo IOS y Android.
Ø      Características
La aplicación será actualizada semanalmente o también cuando haya algún evento de publicitar.
Ø      Nivel de Calidad
Se buscará la automatización según ubicación del usuario y/o preferencia de búsquedas.
Ø      Estilo 
Se podrá hacer reservas, compras, acceder a promociones únicas para los usuarios de la App. Obtener información de los más comentados, los top de la semana y notificación de ubicación.
Ø      [image: https://lh4.googleusercontent.com/wIAWqhIZwiSm4o6eISRhkPneOfpoct5oPhdkFCvEZkUWEsydP8zpbDRLK_PGMcH9rM734QhVU9_4q4uc2tiREn78OSODneqRlkE44yal-IZBTGGtQzJftBro95vVoo-SDZhNRYAm]Proceso
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4. Diagrama de proceso de adquisición de producto.
Ø      Nombre
Fun Time, es la traducción en inglés de “tiempo de diversión”, tiene como significado que es el momento de la diversión. Utilizamos un nombre en Inglés porque nos permite también llegar a los turistas que llegan a Lima y desean buscar las mejores alternativas de entretenimiento.
Ø      Eslogan
“Todos los centros de entretenimiento en un solo lugar”
Ø      Diseño
[image: https://lh6.googleusercontent.com/faSL9WpULTKZT6z4ccOwJjA_UrGqL2mUDVstIsrQgrtNtXY2UpVlk5LoKdtpx1e_EvjIE_ycpKaMVykegq1fGiaSGblfAuT9PtkuhGKlgYHtcxyWDvF9SSUF_JzMyRfIkXRHshH0]
Figura 5. Imagen del Home de la App
[image: https://lh4.googleusercontent.com/ljTc2iMySGE-m4Ix3d5ErllnRECNoNJvHggBEl3UW3ewdYEUoizwIa20DgyuYSlin8Np9pgRtItA7de0BamW5FJyQwIAaEn8KdFRLVdtgywgXmKDRceoDryUN0Pw9_lNSKlEk9qF]
Figura 6. Menú de Navegación
[image: https://lh3.googleusercontent.com/86pttbyDmQjjUkF6L3Q81lnVolU2gxYazqxrrK0q69WECTTgmbsTgioXF-WBPBuDZ2d8LkuICzIBgo1lS-XVHb2ZydNjTRMPUCrNktqf1lanJk8lmj11LuGisJJRw5mff3k9UG08]
Figura 7. Barra de despliegue
 
 
5.4.3        Estrategia de precio (análisis de costos, precios de mercado)
Ø      Objetivo, capturar más de 100 clientes el primer año.
Ø      Estrategia de precio será de descreme, en fin es capturara y retener a la mayor cantidad de clientes para mejores ingresos con precios atractivos.
Tabla 15 
Estructura de precios
	Producto
	Platinium
	Gold
	Silver
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	Costos Fijo (S/.)
	120.00
	90.00
	60.00

	Costos Indirecto (S/.)
	100.00
	60.00
	30.00

	Costo Total (S/.)
	220.00
	150.00
	90.00

	Precio de venta (S/.) (Sin IGV)
	400.00
	300.00
	200.00

	Margen de contribución (S/.)
	180.00
	150.00
	110.00

	Margen de contribución %
	45.00%
	50.00%
	55.00%

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
Ø      El precio de venta de los productos es resultado del estudio cuantitativo y cualitativo de mercado realizado. El valor designado para el precio concuerdan con               el valor ajustado, este comparativo se realizó con el pago de un servicio de publicidad tradicional y uno digital, ambos con pagos mensuales que incluían un Fee por los servicios. La mayoría de empresas son compradores de valor, buscan optimizar su dinero a cambio de algo que le sume a sus ventas.
Tabla 16
Menú de precios  
	 
	 
	Margen por paquete

	Descripción
	Costo Fabricante Unitario
	Paquete de 13
	Paquete de 25
	Paquete de 37
	MC
	MC
	MC

	Platinium
	S/220.00
	S/2,717
	S/4,950
	S/7,163
	38.53%
	45.00%
	49.05%

	Gold
	S/150.00
	S/1,853
	S/3,375
	S/4,884
	44.12%
	50.00%
	53.68%

	Silver
	S/90.00
	S/1,112
	S/2,025
	S/2,930
	49.71%
	55.00%
	58.32%

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 


 
Tabla 17
Menú de precios Cliente
	 
	 
	Precio por Paquete

	Descripción
	Pvu
	Paquete de 13
	Paquete de 25
	Paquete de 37

	Platinium
	S/400.00
	S/4,420
	S/9,000
	S/14,060

	Gold
	S/300.00
	S/3,315
	S/6,750
	S/10,545

	Silver
	S/200.00
	S/2,210
	S/4,500
	S/7,030

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


 
5.4.4        Estrategia de promoción
Ø      Objetivo, incentivar y persuadir la adquisición del servicio durante los dos primeros años.
Ø      Estrategia, generar engagement y construcción de marca por medio del Marketing interactivo y Alternativo (viral y guerrilla). La primera será principalmente en redes sociales y buscadores, siendo estos los preferidos por los usuarios que acuden a diversos centros de entretenimiento. Por otro lado, los Smartphone son la primera fuente de información a la que suelen acudir los usuarios y siempre se mantienen conectados. Además, se realizara publicidad muy llamativa en lugares de alto transito como, malecones, boulevard’ s entre otros.
Ø      Mix
o       Publicidad: “Objetivo, posicionar la marca en el mercado en los dos primeros años”
§         Realizas acciones económicas y de gran impacto que generen resultados al corto plazo ayudando a posicionar la marca. 
o       Venta personal: “Objetivo, tener un personal capacitado y proactivo en el primer año”
§         Formar a la fuerza de venta con speech de ventas y habilidades para la atención personalizada a las empresas.
o       RR.PP: “Objetivo, crear vínculos y generar confianza en los usuarios en los dos primeros años”
§         Por medio de patrocinios a influencers  en redes sociales para la vitalización del servicio.
o       Promoción de ventas: “Objetivo, incrementar las ventas y captar la mayor cantidad de clientes en el primer año”
§         Acciones Push: Descuento o bonos por paquete de 13, 24 y 37 meses para asegurar los ingresos en periodos más largos.
§         Acciones Pull: Descuentos, promociones, y premios de productos en establecimiento (bares, discotecas, lounge, etc.) para generar mayor tráfico de usuarios y descargas de la aplicación móvil.
5.4.5        Estrategia de distribución
Ø      Objetivo, llegar al 95% de los centros de entretenimiento del mercado objetivo en Lima metropolitana en primer año.
Ø      Estrategia; por medio de la  distribución directa, es decir, la empresa ofrecerá el servicio de publicidad a los centros de entrenamiento específicos con personal propio, el cual visitara cada local a fin concretar la venta del servicio.

5.5         Plan de ventas y proyección de la demanda
Tabla 18 
Plan de ventas y demanda para primer año
 
	 
	Unitario
	Paquete 13
	Paquete 25
	Paquete 37

	Tipo de servicio
	Cantidad Unid
	Frecuencia anual
	Precio (S/.)
	Cantidad Unid
	Frecuencia anual
	Precio (S/.)
	Cantidad Unid
	Frecuencia anual
	Precio (S/.)
	Cantidad Unid
	Frecuencia anual
	Precio (S/.)

	Platinium
	70
	10
	400
	5
	1
	4,420
	2
	1
	9,000
	0
	1
	14,060

	Golden
	90
	10
	300
	10
	1
	3,315
	5
	1
	6,750
	2
	1
	10,545

	Silver
	150
	10
	200
	18
	0
	2,210
	5
	1
	4,500
	2
	1
	7,030

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
Tabla 19
Presupuesto de ventas mensual primera año
 
	Tipo de servicio
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio
	Agosto
	Setiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	Total año 1

	Platinium
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	26,675
	320,100

	Golden
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	29,833
	357,990

	Silver
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	28,047
	336,560

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Total Año 1 (S/.)
	1,014,650

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
 
5.6         Presupuesto de marketing
 
Tabla 20 
Presupuesto de Marketing primera año 
 
	 
	Enero
	Febrero
	Marzo
	Abril
	Mayo
	Junio
	Julio
	Agosto
	Setiembre
	Octubre
	Noviembre
	Diciembre
	Total (S/.)

	GASTO DE ACTIVIDADES MENSUAL
	10,280
	10,780
	10,280
	6,280
	6,280
	6,780
	10,280
	6,280
	6,280
	6,280
	6,780
	10,280
	96,860

	PUBLICIDAD
	6,730
	7,230
	6,730
	2,730
	2,730
	3,230
	6,730
	2,730
	2,730
	2,730
	3,230
	6,730
	54,260

	Exteriores (unipolar)
	4,000
	4,000
	4,000
	 
	 
	 
	4,000
	 
	 
	 
	 
	4,000
	20,000

	Digital (ads, web, landing, social media)
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000
	24,000

	Auspicios (infuencers)
	 
	500
	 
	 
	 
	500
	 
	 
	 
	 
	500
	 
	1,500

	Fee agencias
	730
	730
	730
	730
	730
	730
	730
	730
	730
	730
	730
	730
	8,760

	ACTIVACIONES  AL CONSUMIDOR
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	12,000

	Otros promoción (descuento compartido)
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	12,000

	COMERCIO / TRADE
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	2,550
	30,600

	TRADE CANALES DE VENTA
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	9,000

	Descuentos en factura
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	750
	9,000

	ACTIVACIONES TRADE
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	21,600

	Materiales informativo (folleterías)
	300
	300
	300
	300
	300
	300
	300
	300
	300
	300
	300
	300
	3,600

	Materiales  merchandising 
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	1,500
	18,000

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 



6           PLAN DE OPERACIONES
6.1         Políticas operacionales
6.1.1        Calidad
La política de calidad de Fun Time está orientada a la satisfacción de nuestros clientes y usuarios, así como nuestros clientes internos.
Ø      Lograr los más altos estándares de calidad tecnológica en la interacción de la plataforma clientes – usuarios.
Ø      Todas las propuestas de mejora por parte del cliente y usuario serán tomadas en consideración y puestas sobre la mesa de la junta directiva para una revisión y autorización final de mejora.
Ø      Promover el trabajo en equipo entre nuestros colaboradores, potenciando su desarrollo profesional y personal.
6.1.2        Procesos
La política de procesos  de Fun Time está enfocada a generar valor del servicio y satisfacción de nuestros clientes y usuarios.
Ø      Mantener de manera constante un mejoramiento de los procesos de negocios para adaptarse a los nuevos desarrollos tecnológicos.
Ø      Supervisar que todos los contratos con nuestros clientes se cumplan de acuerdo al tiempo establecido y a las especificaciones del paquete contratado.
6.1.3        Planificación
La política de planificación de Fun Time está orientada a alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa.
Ø      La empresa ejecutará estrategias sostenibles en el tiempo que agregue valor a la aplicación y servicio al cliente y usuarios 
Ø      La empresa se compromete a proveer las mejores herramientas para el proceso de protección de datos con el fin de salvaguardar la privacidad del dispositivo del usuario.
 
6.1.4        Privacidad
Ø      Cumplir con los requisitos y normativas regulados por la ley y mostrar los datos sobre los creadores y sobre quienes se encuentra tras la App
Ø      Comprometidos con la privacidad de los datos personales de los clientes y usuarios
Ø      Todos nuestros colaboradores que manejen información sensible de la empresa, clientes y usuarios, deberán firmar un acuerdo de confidencialidad. 
Ø      Siempre se podrá gestionar los datos de localización, con la opción habilitar / inhabilitar la ubicación vía punto de acceso vía WI-FI de GPS, Bluetooth y de varias fuentes y torres móviles para averiguar dónde se encuentra
Ø      Cumplir  con los estándares de seguridad de la información proyectándose a  obtener la Certificación ISO 27001 al cuarto año.
6.1.5        Seguridad
Ø      Con la Política de Seguridad se busca incentivar la participación  de los colaboradores en la gestión de prevención de riesgos.
Ø      Charlas y capacitación a todos los que laboran en la empresa en prevención de riesgos.
Ø      Revisar el estado de los equipos electrónicos de forma periódica.
Ø      Colocar los cables de las computadoras y de todos los equipos electrónicos, recogidos dejando el paso libre  para evitar caídas o tropiezos.
Ø      Contar con un servicio de reparación eléctrica.
Ø      Utilizar enchufes con conexión a pozo  tierra e instalación de una llave diferencial
Ø      Señalización en las puertas de vidrio de la oficina.
Ø      Señalización de zona segura.
Ø      Contar con extintores, detectores de humo y rociadores.
Ø      Ejecutar y cumplir con las normas según INDECI.
6.2         Diseño de instalaciones
6.2.1        Localización de instalaciones
El distrito de ubicación seleccionado es San Borja, en la Av. Las Artes Norte. Esta opción fue la mejor entre tres alternativas expuestas para ellos se consideraron criterios de vital importancia desde la perspectiva del cliente interno y externo.
 
Tabla 21 
Matriz de selección de ubicación geográfica
	Factores
	Peso Relativo
	Alternativas 

	Jesus Maria
	San Borja
	San Isidro

	Peso
	Ponderado
	Peso
	Valor
	Peso
	Valor

	Costos de alquiler por m2
	30%
	8
	2.40
	9
	2.70
	5
	1.50

	Accesibilidad y ubicación
	22%
	6
	1.32
	7
	1.54
	6
	1.32

	Seguridad 
	18%
	5
	0.90
	8
	1.44
	8
	1.44

	Cercanía para clientes
	10%
	6
	0.60
	8
	0.80
	5
	0.50

	Banda de ancha
	20%
	6
	1.20
	8
	1.60
	9
	1.80

	Total
	 
	 
	6.42
	 
	8.08
	 
	6.56

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
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Figura 8. Mapa de ubicación Oficinas de Fun Time
6.2.2        Capacidad de las instalaciones
La oficina administrativa de Fun time tendrán un área de 75 m2 y contará con un aforo máximo de 45 personas y estará compuesto por los siguientes ambientes:
Ø      Área de recepción: lugar de recepción de cualquier cliente interno y externo a las oficinas administrativas.
Ø      Área de Marketing y ventas: espacio designado para el equipo de Marketing y ventas de la organización.
Ø      Área de sistemas & servidor: espacio para el equipo de sistemas y los servidores del aplicativo móvil.
Ø      Oficinas de gerencias: área para los gerentes más importante de la organización Gerencia de Marketing, Gerencia de Ventas y Gerencia General.
Ø      Cocina: área para que los cliente internos puedas alimentarse correctamente.
6.2.3        Distribución de las instalaciones
[image: ]A continuación el plano de las oficinas administrativas con una perspectiva clara y layout arquitectónico final.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 9. Layout de oficinas administrativas Fun Tim

 
6.3         Especificaciones técnicas del producto/servicio
Tabla 22 
Ficha técnica para usuario final
 
	FUN TIME
	Ficha técnica

	Antes
	Durante
	Después

	APP
	- Búsqueda de locales a través de buscadores. Con bajo índice de éxito, porque la mayoría no tiene presencia en internet.
- Necesitar de recomendaciones de conocidos para conocer nuevos lugares.
- Descubrir eventos a través de Facebook.
- Ver ubicaciones de diferentes centros de entretenimiento a través de mapas virtuales (ejemplo: Google Maps)
- Conocer ubicaciones de centros de entretenimiento por papelería publicitaria.
- Realizar colas para ingresar a un establecimiento.
	- Realizar reservas a diferentes centros de entretenimiento.
- Acceder a promociones exclusivas.
- Conocer nuevos centros de entretenimiento.
- Encontrar rápidamente diferentes opciones de diversión en Lima Metropolitana.
- Poder adquirir entradas a eventos. 
- E4Conocer la opinión de diferentes personas sobre un establecimiento.
	- Tener la seguridad de tener a la mano una gran cantidad de opciones de diversión en Lima Metropolitana.
- Disfrutar descuentos exclusivos.
- Evitar hacer colas para ingresar a un local o evento.
- Seguridad social, al ser un referente de centros de entretenimiento.
- Manejar su tiempo de manera eficiente.

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
 
Tabla 23 
Ficha técnica para clientes
	FUN TIME
	Ficha técnica de Servicio

	Antes
	Durante
	Después

	Platinium
	- Poca o nula presencia en el plano online.
- Falta de medición de acciones de marketing.
- Sin acciones digitales para generar tráfico en el local.
- Sin posibilidades de generar reservas de manera remota.
- Sin sistema para realizar compras de manera remota.
- Alcance limitado.
- Promociones Con Poca o nula exposición.
	- Mayor alcance publicitario.
- Presencia en buscadores a través de estrategia de Search Engine Marketing.
- Creación de landing para optimización SEO.
- Medición de acciones en el plano online.
- Mayor alcance publicitario.
- Capacidad de mostrar 20 productos o servicios, 10 promociones y 2 descuento.
- Opción de reserva anticipada desde la aplicación.
- Opción de compra desde el aplicativo.
- Notificaciones push.
- Programa de fidelización Fun Time Points.
- Asociación con Waze para incentivar tráfico al establecimiento.
- Posicionamiento nivel Platinium dentro del directorio del App.
	- Incremento de Top of Mind.
- Mejor posicionamiento en motores de búsqueda. 
- Mayor tráfico de clientes dentro de los establecimientos.
- Data de desempeño de acciones online.
- Incremento de ventas.
- Mayor exposición de la marca.
- Menor cantidad de personas realizando colas fuera de los locales.
- Optimización de costos de atención al cliente.

	Gold
	- Poca o nula presencia en el plano online.
- Falta de medición de acciones de marketing.
- Sin acciones digitales para generar tráfico en el local.
- Sin posibilidades de generar reservas de manera remota.
- Sin sistema para realizar compras de manera remota.
- Alcance limitado.
- Promociones con poca o nula exposición.
	- Mayor alcance publicitario.
- Creación de landing para optimización SEO.
- Medición de acciones en el plano online.
- Mayor alcance publicitario.
- Capacidad de mostrar 10 productos o servicios, 2 promociones y 1 descuento.
- Programa de fidelización Fun Time Points.
- Asociación con Waze para incentivar tráfico al establecimiento.
- Posicionamiento nivel Gold dentro del directorio del App.
	- Incremento de Top of Mind.
- Mejor posicionamiento en motores de búsqueda. 
- Mayor tráfico de clientes dentro de los establecimientos.
- Data de desempeño de acciones online.
- Incremento de ventas.
- Mayor exposición de la marca.

	Silver
	- Poca o nula presencia en el plano online.
- Falta de medición de acciones de marketing.
- Sin acciones digitales para generar tráfico en el local.
- Sin posibilidades de generar reservas de manera remota.
- Sin sistema para realizar compras de manera remota.
- Alcance limitado.
- Promociones con poca o nula exposición.
	- Mayor alcance publicitario.
- Creación de landing para optimización SEO.
- Medición de acciones en el plano online.
- Mayor alcance publicitario.
- Capacidad de mostrar 2 productos o servicios.
- Programa de fidelización Fun Time Points.
- Asociación con Waze para incentivar tráfico al establecimiento.
- Posicionamiento nivel Silver dentro del directorio del App.
	- Incremento de Top of Mind.
- Mejor posicionamiento en motores de búsqueda. 
- Mayor tráfico de clientes dentro de los establecimientos.
- Data de desempeño de acciones online.
- Incremento de ventas.
- Mayor exposición de la marca.

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 



6.4         Mapa de procesos y PERT
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Figura 10. Mapa de procesos Fun Time
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Figura 11. Flujograma del proceso de venta 
[image: ]
Figura 12. Desarrollo de App
 
Tabla 24 
Leyenda de Matriz PERT
	Código
	Actividad
	Duración (días)

	A
	Planificación del proyecto
	30

	B
	Constitución de la empresa
	10

	C
	Registro de marca, derecho de autor y patentes
	15

	D
	Creación de aplicación 
	60

	E
	Compra de servidor, dominio y hosting
	45

	F
	Instalación de Backup
	30

	G
	Instalación de oficinas
	30

	H
	Reclutamiento, selección y capacitación
	60

	I
	Plan de Marketing (ejecución)
	30

	J
	Prueba de aplicación 
	30

	Total
	340

	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
[image: ]              Figura 13. Diagrama de PERT
6.5         Planeamiento de producción
6.5.1        Gestión de calidad
La gestión de calidad es necesaria para permanecer en el mercado por ello estamos comprometidos con la mejora y control en nuestros procesos y cadena de valor de acuerdo a la certificación ISO 9001 Sistemas de Gestión de la Calidad.
Ø      Los usuarios podrán obtener toda la información de los lugares de diversión, así como realizar reservas y comprar entradas a eventos.
Ø      La aplicación estará disponible para dispositivos IOS y Android
Ø      Fun Time será una aplicación amigable, fácil de entender, atractiva al cliente y usuario, contará con una Interfaz simple.
Ø      La App permitirá tanto la orientación horizontal como vertical para la comodidad de los usuarios.
Ø      Beneficios exclusivos para los usuarios como descuentos y/o promociones actualizados semanalmente o cuando el cliente lo requiera.
Ø      Actualizaciones periódicas de la App.
Ø      Opciones de reserva y pago con tarjeta de crédito para los eventos.
Ø      Contaremos con una línea telefónica de atención al cliente un canal de comunicación directo y ágil.
6.5.2        Gestión de compras y proveedores
La selección de proveedor y compras serán seleccionados mediante un filtro, de tal forma que se pueda terminar por medio de criterios específicos la selección de cada uno de ellos. El objeto de este proceso es minimizar riesgo y posible falla al momento de la adquisición de un bien o servicio. A continuación la matriz de evaluación de los principales proveedores:
Tabla 25 
Matriz de selección de proveedores de servicio
 
	Criterio
	Peso
	Seguro

	Pacifico
	Mapfre
	Rimac

	Precio
	40%
	5
	4
	4

	Cobertura
	40%
	4
	4
	3

	Experiencia
	20%
	3
	3
	4

	Total
	100%
	4.2
	3.8
	3.6

	 
	 
	 
	 
	 

	Criterio
	Peso
	Agencia de Medios

	Play
	Monkey
	Planner

	Precio
	10%
	3
	5
	4

	Calidad
	50%
	3
	2
	3

	Experiencia
	40%
	3
	3
	4

	Total
	100%
	3
	2.7
	3.5

	 
	 
	 
	 
	 

	Criterio
	Peso
	Agencia de Influenciadores

	Fluvip
	Tondero
	Nodos

	Precio
	10%
	3
	2
	3

	Red de influenciadores
	50%
	4
	4
	3

	Calidad de contenido
	40%
	5
	5
	4

	Total
	100%
	4.3
	4.2
	3.4

	 
	 
	 
	 
	 

	Criterio
	Peso
	Desarrollo y programación

	BV Apps
	Vex
	Picnic

	Precio
	30%
	4
	3
	2

	Calidad
	50%
	3
	2
	5

	Tiempo de desarrollo
	20%
	4
	4
	3

	Total
	100%
	3.5
	2.7
	3.7

	 
	 
	 
	 
	 

	Criterio
	Peso
	Hosting

	SEO Peru
	Amazon
	Orange

	Precio
	20%
	4
	3
	5

	Capacidad
	40%
	3
	4
	3

	Seguridad
	40%
	3
	5
	2

	 
	100%
	3.2
	4.2
	3

	 
	 
	 
	 
	 

	Criterio
	Peso
	Telefonía e Internet

	Movistar
	Bitel
	Claro

	Precio
	10%
	4
	5
	3

	Banda Ancha
	50%
	4
	3
	4

	Velocidad
	40%
	4
	4
	4

	Total
	100%
	4
	3.6
	3.9

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
 
 
Tabla 26 
Matriz de selección de proveedores de producto
	Criterio
	Peso
	Imprenta

	Metacolor
	Qrea
	Cadillo

	Precio
	20%
	5
	3
	4

	Calidad
	50%
	3
	4
	3

	Tiempo de implementación
	30%
	3
	5
	3

	Total
	100%
	3.4
	4.1
	3.2

	 
	 
	 
	 
	 

	Criterio
	Peso
	Muebles

	Sodimac
	Maestro
	Promart

	Precio
	50%
	5
	4
	4

	Calidad
	40%
	4
	4
	4

	Tiempo de implementación
	10%
	3
	2
	3

	Total
	100%
	4.4
	3.8
	3.9

	 
	 
	 
	 
	 

	Criterio
	Peso
	Computadoras

	HP
	Lenovo
	Dell

	Precio
	40%
	4
	4
	3

	Calidad
	30%
	4
	4
	3

	Garantía
	30%
	3
	2
	3

	Total
	100%
	3.7
	3.4
	3

	 
	 
	 
	 
	 

	Criterio
	Peso
	Merchandising

	Gyrax
	Novacorp
	Creativa

	Precio
	30%
	3
	5
	4

	Calidad
	40%
	4
	3
	3

	Tiempo de entrega
	30%
	2
	3
	3

	Total
	100%
	3.1
	3.6
	3.3

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6.6         Inversiones en activos fijos vinculados al proceso productivo
Parte del plan de operaciones y desarrollo del servicio implicar considerar los activos fijos vinculados a la ejecución del servicio de la aplicación Fun Time. En la estructura se consideran todos los bienes tangibles e intangibles relacionados a la producción del servicio. 
La inversión total de activos fijos S/.47, 696 para el periodo pre-operativo. El análisis realizado da como resultado la inversión mínima para  lograr óptimos resultados y que permitan a Fun Time contar con las herramientas necesarias para el éxito del proyecto.
 
 
 
Tabla 27 
Activos fijos Pre-Operativos
 
	Descripción
	Cantidad (unid)
	Valor Monetaria (S/.)
	Total Valor Monetario (S/.)
	Vida útil (años)
	Depreciación por año (S/.)

	Activos Tangibles
	-
	-
	33,786
	-
	5,740

	Escritorio  Ele Gerencial
	5
	449
	2,245
	-
	-

	Escritorio Personal
	11
	239
	2,629
	-
	-

	Sillas giratorias ergonómicas
	16
	99
	1,584
	-
	-

	Mesa para reuniones
	1
	1,400
	1,400
	10
	140

	Sillas giratoria de reuniones
	10
	75
	750
	-
	-

	Sofá p/área de recepción
	1
	550
	550
	-
	-

	Archivadores
	2
	370
	740
	-
	-

	Celulares
	8
	1
	8
	-
	-

	Computadoras portátil
	16
	1,400
	22,400
	4
	5,600

	Impresora 
	2
	250
	500
	-
	-

	Servidor UPS
	1
	730
	730
	-
	-

	Proyector
	1
	250
	250
	-
	-

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Activos Intangibles
	-
	-
	20,310
	-
	-

	Hosting y Dominio
	1
	250
	250
	-
	-

	Desarrollo de la APP
	1
	20,000
	20,000
	-
	-

	Almacenamiento en la nube
	1
	60
	60
	-
	-

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 


 
6.7         Estructura de costos de producción y gastos operativos
Fun time, tendrán dentro de su estructura de gastos operativos todo lo necesario para el funcionamiento del proyecto. Sin embargo, estos gastos se aumentarían en los siguientes años a medida que Fun time siga creciendo.
Tabla 28 
Gastos operativos 
	Descripción
	Mensual (S/.)
	Anual (S/.)

	Alquiler de Local
	500 
	6,000 

	Agua
	90 
	1,080 

	Energía eléctrica
	90 
	1,080 

	Internet Negocio
	250 
	3,000 

	Seguro contra riesgo
	300 
	3,600 

	Desarrollo de web
	1,000 
	12,000 

	Total
	2,230
	26,760

	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
Tabla 29 
Gastos Operativos Proyección
 
	Descripción
	Año 1 (S/.)
	Año 2 (S/.)
	Año 3 (S/.)

	Alquiler de Local
	6,000 
	6,600 
	7,260 

	Agua
	1,080 
	1,188 
	1,307 

	Energía eléctrica
	1,080 
	1,188 
	1,307 

	Internet Negocio
	3,000 
	3,300 
	3,630 

	Seguro contra riesgo
	3,600 
	3,960 
	4,356 

	Desarrollo de web
	12,000 
	13,200 
	14,520 

	Total
	26,760
	29,436
	32,380

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


              
Fun time, no tercerizar el servicio sino que lo desarrolla de forma interna, lo cual facilita el control y la mejora constante en el servicio del aplicativo a nuestros clientes. La estructura de costos esta relajado con la de la proyección de ventas.
Tabla 30 
Costos de producción por producto unitarios
 
	Descripción
	Costo Unid (S/.)


	New platinium (mensual)
	165

	New gold (mensual)
	100

	New silver (mensual)
	150

	 
	 

	New platinium (paquete 13)
	2,038

	New gold (paquete 13)
	1,235

	New silver (paquete 13)
	834

	 
	 

	New platinium (paquete 25)
	3,713

	New gold (paquete 25)
	2,250

	New silver (paquete 25)
	1,519

	 
	 

	New platinium (paquete 37)
	5,372

	New silver (paquete 37)
	2,198

	New gold(paquete 37)
	3,256

	Total

	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 

Tabla 31 
Costos de producción proyectados
 
	Descripción
	Costo Unid (S/.)
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	Cantidad (Unid)
	Costo Total (S/.)
	Cantidad (Unid)
	Costo Total (S/.)
	Cantidad (Unid)
	Costo Total (S/.)

	New platinium (mensual)
	165
	700
	115,500
	840
	138,600
	1,008
	166,320

	New gold (mensual)
	100
	900
	90,000
	1,080
	108,000
	1,296
	129,600

	New silver (mensual)
	150
	1,500
	225,000
	1,800
	270,000
	2,160
	324,000

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 13)
	2,038
	5
	10,190
	6
	12,228
	7
	14,674

	New gold (paquete 13)
	1,235
	10
	12,350
	12
	14,820
	14
	17,784

	New silver (paquete 13)
	834
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 25)
	3,713
	2
	7,426
	2
	8,911
	3
	10,693

	New gold (paquete 25)
	2,250
	5
	11,250
	6
	13,500
	7
	16,200

	New silver (paquete 25)
	1,519
	5
	7,595
	6
	9,114
	7
	10,937

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 37)
	5,372
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	New silver (paquete 37)
	2,198
	2
	4,396
	2
	5,275
	3
	6,330

	New gold(paquete 37)
	3,256
	2
	6,512
	2
	7,814
	3
	9,377

	Total
	3,131
	490,219
	3,757
	588,263
	4,509
	705,915

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
 

7           Estructura organizacional y recursos humanos
7.1         Objetivos Organizacionales
De acuerdo con nuestra visión  hemos identificados los siguientes Objetivos Organizacionales 
Ø      Alcanzar las ganancias proyectadas durante los próximos 3 años 
Ø      Crecimiento sostenido en  la participación de mercado
Ø      Mantener los más altos estándares de calidad para la satisfacción del cliente
Ø      Ampliar nuestra cartera de clientes, más de 100 clientes el primer año
Ø      Aumentar el personal de ventas, 2 ejecutivos por año durante los próximos 3 años
Ø      Actualización de la plataforma virtual semanalmente 
Ø      Charlas de  motivación a nuestros colaboradores cada 6 meses
Ø      Tener un personal capacitado desde el primer año
7.2         Naturaleza de la organización 
7.2.1        Organigrama
Según Enrique B. Franklin, existen divisiones o categorías para definir un tipo de organigrama por naturaleza, finalidad, ámbito, contenido y distribución gráfica. (2003). Fun Time, tendrá un organigrama de tipo micro administrativo, donde se demuestra de forma general la estructura de la empresa. 
[image: https://lh4.googleusercontent.com/mJDN75rQtyo0O2XHojqBuu9s_5_ldDABmoswui4e85x5led1Z4XkDvS2tLKANSOZwZQgcjgtrjT0VddjZPGs1FkbQt0WI2EB98KIVZwEIu2rGbpc9tRTywBzwqKCPBXItnGiT-fF]
 
 
 
 
 
 
 
 
              Figura 14. Organigrama de Fun Time
7.2.2        Diseño de puestos y funciones
7.2.2.1       Gerente Administrativo
I. INFORMACIÓN GENERAL:
	Título del Puesto:
	Gerente Administrativo

	Categoría:
	Supervisor


              
II. OBJETIVO DEL PUESTO:
	·         El Gerente administrativos es responsable de supervisar el desarrollo de proyectos relacionados con la administración de recursos financieros, humanos y sobre todo crear cooperación entre las demás áreas para el logro de los objetivos. 


 
III. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES CLAVES:
	Elaboración de presupuestos

	Reclutamiento y capacitación de personal

	Informar sobre el desempeño del personal 

	Supervisión de las tareas de oficina 

	Evaluación de contratos 


 
IV. RELACIONES INTERNAS ESTRATEGICAS:
	Con quién (área y puesto de la CIA )
	Para qué (acción concreta)
	Frecuencia
(diario, semanalmente, mensualmente…)

	Gerencia
	Informar
	Semanal 

	 
	 
	 

	 
	 
	 


 
VI. RELACIONES EXTERNAS ESTRATEGICAS:
	Con quién
(clientes, proveedores, distribuidores, etc.)
	Para qué
(acción específica)
	Frecuencia
(diario, semanalmente, mensualmente…)

	 
	 
	 

	 
	 
	 


 
VII. COMPETENCIAS DEL PUESTO:                           
	COMPETENCIAS FUNCIONALES
	NIVEL

	Visión y pensamiento estratégico 
	1

	Capacidad de Análisis y síntesis
	1

	Comunicación Oral y Escrita
	1

	Sentido de Urgencia
	1

	Solución de Problemas 
	1

	Capacidad de negociación 
	1

	Relaciones Interpersonales
	1

	Trabajo en equipo
	1

	Auto dirigido 
	1

	Liderazgo 
	1

	Tolerancia a la Frustración
	1


 
NIVELES DE DOMINIO  DE COMPETENCIAS:
	 1 Alto
	El puesto requiere del DOMINIO en el conocimiento y aplicación de dicha habilidad para realizar sus funciones.

	 2 Medio
	El puesto requiere del conocimiento y aplicación de dicha habilidad en ALGUNAS de sus funciones. 

	 3 Bajo
	El puesto requiere de un MÍNIMO conocimiento y aplicación de dicha habilidad para alcanzar el logro de sus funciones.


 
VIII. CONOCIMIENTOS:                           
	CONOCIMIENTOS REQUERIDOS
	NIVEL

	Excel
	1

	Elaboración de modelos financieros
	1

	Conocimientos contables (interpretación de estados financieros ), fiscales y legales básicos
	1

	Conocimientos  de administración de empresas
	1

	Conocimiento del sector de inversión de impacto 
	3

	 
	 


 
NIVELES DE DOMINIO  DE COMPETENCIAS:
	 1 Alto
	El puesto requiere del DOMINIO en el conocimiento y aplicación de dicha habilidad para realizar sus funciones.

	 2 Medio
	El puesto requiere del conocimiento y aplicación de dicha habilidad en ALGUNAS de sus funciones. 

	 3 Bajo
	El puesto requiere de un MÍNIMO conocimiento y aplicación de dicha habilidad para alcanzar el logro de sus funciones.


 
 
IX. PERFIL DEL PUESTO:
 
CARACTERISTICAS GENERALES:
	Sexo:
	Indistinto

	Edad Requerida (rango):
	28 – 40


 
ESCOLARIDAD & AREAS DE CONOCIMIENTO:
	Carrera genérica:
	Estudios universitarios Administración.

	Estudios complementarios:
(cursos, diplomados, maestría, especialización)
	En RRHH, Contables, financieros. 

	Nivel de Estudio requeridos y grado de avance:
	Licenciatura, titulado 

	Áreas  de experiencia y  años requeridos:
	2 a 3 años en puestos similares  

	Idiomas :
	Inglés Medio 


 
 
 
7.2.2.2       Gerente de Marketing
I. INFORMACIÓN GENERAL:
	Título del Puesto:
	Gerente de marketing

	Categoría:
	Supervisor


              
II. OBJETIVO DEL PUESTO:
	·         El Gerente de Marketing es responsable de diseñar e implementar el plan de marketing a corto y largo plazo de la empresa.


 
III. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES CLAVES:
	Dirigir y liderar el equipo de trabajo

	Definir las estrategias de marketing para los planes de venta de FUN TIME

	Diseñar e implementar el plan de venta de FUN TIME


 
IV. RELACIONES INTERNAS ESTRATEGICAS:
	Con quién (área y puesto de la CIA )
	Para qué (acción concreta)
	Frecuencia
(diario, semanalmente, mensualmente…)

	Gerencia
	Informar
	Semanal 

	Jefe de diseño
	Concluir diseños y paquetes
	Diario

	Jefe de sistemas
	Informar
	Diario


 
VI. RELACIONES EXTERNAS ESTRATEGICAS:
	Con quién
(clientes, proveedores, distribuidores, etc.)
	Para qué
(acción específica)
	Frecuencia
(diario, semanalmente, mensualmente…)

	Proveedores
	Plaza, Precio y Promoción 
	Semanal 

	 
	 
	 


 
VII. COMPETENCIAS DEL PUESTO:                           
	COMPETENCIAS FUNCIONALES
	NIVEL

	Visión y pensamiento estratégico 
	1

	Capacidad de Análisis y síntesis
	1

	Comunicación Oral y Escrita
	1

	Sentido de Urgencia
	2

	Solución de Problemas 
	2

	Capacidad de negociación 
	1

	Relaciones Interpersonales
	1

	Trabajo en equipo
	1

	Auto dirigido 
	1

	Liderazgo 
	1

	Tolerancia a la Frustración
	1


 
NIVELES DE DOMINIO DE COMPETENCIAS:
	 1 Alto
	El puesto requiere del DOMINIO en el conocimiento y aplicación de dicha habilidad para realizar sus funciones.

	 2 Medio
	El puesto requiere del conocimiento y aplicación de dicha habilidad en ALGUNAS de sus funciones. 

	 3 Bajo
	El puesto requiere de un MÍNIMO conocimiento y aplicación de dicha habilidad para alcanzar el logro de sus funciones.


 
VIII. CONOCIMIENTOS:                           
	CONOCIMIENTOS REQUERIDOS
	NIVEL

	Excel
	2

	Elaboración de modelos financieros
	2

	Conocimientos contables (interpretación de estados financieros ), fiscales y legales básicos
	3

	Conocimientos  de administración de empresas
	2

	Conocimiento del sector de inversión de impacto 
	3


 
NIVELES DE DOMINIO DE COMPETENCIAS:
	 1 Alto
	El puesto requiere del DOMINIO en el conocimiento y aplicación de dicha habilidad para realizar sus funciones.

	 2 Medio
	El puesto requiere del conocimiento y aplicación de dicha habilidad en ALGUNAS de sus funciones. 

	 3 Bajo
	El puesto requiere de un MÍNIMO conocimiento y aplicación de dicha habilidad para alcanzar el logro de sus funciones.


 
 
IX. PERFIL DEL PUESTO:
 
CARACTERISTICAS GENERALES:
	Sexo:
	Indistinto

	Edad Requerida (rango):
	25 – 40


 
ESCOLARIDAD & AREAS DE CONOCIMIENTO:
	Carrera genérica:
	Estudios universitarios Administración , Marketing 

	Estudios complementarios:
(cursos, diplomados, maestría, especialización)
	En Marketing Digital , Gestión de Clientes, Gestión de ventas, Branding, Community Management, etc

	Nivel de Estudio requeridos y grado de avance:
	Licenciatura, titulado 

	Áreas  de experiencia y  años requeridos:
	2 a más años en puestos similares  

	Idiomas :
	Inglés Avanzado 


 
 
 
 
7.2.2.3       Gerente Comercial
I. INFORMACIÓN GENERAL:
	Título del Puesto:
	Gerente Comercial

	Categoría:
	Supervisor


              
II. OBJETIVO DEL PUESTO:
	·         El Gerente Comercial es responsable de diseñar estrategias que permitan  el desarrollo del comercio dedicado a las ventas


 
III. FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES CLAVES:
	Dirigir y liderar el equipo de ventas

	Cerrar las ventas

	Fijar objetivos de ventas

	Evaluar los paquetes de Fun Time, a ser vendidos

	Localizar y seleccionar a futuros clientes

	Elaborar informes de ventas mensuales

	Analizar la tendencia del mercado para localizar a nuestros clientes potenciales

	Buscar oportunidades de crecimiento

	Atender  dudas o consultas de nuestros clientes


 
IV. RELACIONES INTERNAS ESTRATEGICAS:
	Con quién (área y puesto de la CIA )
	Para qué (acción concreta)
	Frecuencia
(diario, semanalmente, mensualmente…)

	Gerencia
	Informar
	Mensual 

	Ejecutivo de Ventas
	Planificar y distribuir el equipo de ventas
	Diaria

	 
	 
	 


 
VI. RELACIONES EXTERNAS ESTRATEGICAS:
	Con quién
(clientes, proveedores, distribuidores, etc.)
	Para qué
(acción específica)
	Frecuencia
(diario, semanalmente, mensualmente…)

	Clientes
	Concretar o cerrar una venta
	Mensual


 
VII. COMPETENCIAS DEL PUESTO:                           
	COMPETENCIAS FUNCIONALES
	NIVEL

	Visión y pensamiento estratégico 
	1

	Capacidad de Análisis y síntesis
	1

	Comunicación Oral y Escrita
	1

	Sentido de Urgencia
	1

	Solución de Problemas 
	1

	Capacidad de negociación 
	1

	Relaciones Interpersonales
	1

	Trabajo en equipo
	1

	Auto dirigido 
	1

	Liderazgo 
	1

	Tolerancia a la Frustración
	1


 
NIVELES DE DOMINIO DE COMPETENCIAS:
	 1 Alto
	El puesto requiere del DOMINIO en el conocimiento y aplicación de dicha habilidad para realizar sus funciones.

	 2 Medio
	El puesto requiere del conocimiento y aplicación de dicha habilidad en ALGUNAS de sus funciones. 

	 3 Bajo
	El puesto requiere de un MÍNIMO conocimiento y aplicación de dicha habilidad para alcanzar el logro de sus funciones.


 
VIII. CONOCIMIENTOS:                           
	CONOCIMIENTOS REQUERIDOS
	NIVEL

	Excel
	1

	Elaboración de modelos financieros
	3

	Conocimientos contables (interpretación de estados financieros ), fiscales y legales básicos
	2

	Conocimientos  de administración de empresas
	2

	Conocimiento del sector de inversión de impacto 
	3


 
 
NIVELES DE DOMINIO DE COMPETENCIAS:
	 1 Alto
	El puesto requiere del DOMINIO en el conocimiento y aplicación de dicha habilidad para realizar sus funciones.

	 2 Medio
	El puesto requiere del conocimiento y aplicación de dicha habilidad en ALGUNAS de sus funciones. 

	 3 Bajo
	El puesto requiere de un MÍNIMO conocimiento y aplicación de dicha habilidad para alcanzar el logro de sus funciones.


 
IX. PERFIL DEL PUESTO:
 
CARACTERISTICAS GENERALES:
	Sexo:
	Indistinto

	Edad Requerida (rango):
	25 – 40


 
ESCOLARIDAD & AREAS DE CONOCIMIENTO:
	Carrera genérica:
	Estudios universitarios Administración , Marketing, Negocios Internacionales

	Estudios complementarios:
(cursos, diplomados, maestría, especialización)
	En Marketing, Gestión de Clientes, Gestión de ventas, Estrategias de Negociación 

	Nivel de Estudio requeridos y grado de avance:
	Licenciatura, titulado 

	Áreas  de experiencia y  años requeridos:
	2 a más años en puestos similares  

	Idiomas :
	Inglés Avanzado 


 
7.2.2.4       Jefe de Sistemas
	DESCRIPCION DEL PUESTO

	NOMBRE DEL PUESTO: Jefe de Sistemas

	FUNCIONES

	* Dirigir el área de sistemas

	* Evaluar los sistemas y procesos 

	* Resolver los problemas tecnológicos 
* Supervisar la atención del personal a su cargo

	EXPERIENCIA PROFESIONAL

	Experiencia de 1 año en cargos similares

	Conocimientos específicos  Ingeniería de sistemas, ing. informática 

	COMPETENCIAS

	Manejo de tecnología de Software

	Sistemas TIC

	Tecnología de Información 

	Empático

	REQUERIMIENTOS LEGALES

	·  De 22 años a 35 años 

	·    No contar con antecedentes penales

	JEFE INMEDIATO

	Gerente de Marketing 


 
7.2.2.5       Jefe de Diseño
	DESCRIPCION DEL PUESTO

	NOMBRE DEL PUESTO: Jefe de Diseño

	FUNCIONES

	* Desarrollar estrategias de diseños creativos

	* Dirigir y supervisar al grupo de trabajo 

	* Aprobar los diseños
* Buscar las mejoras a los anuncios.
 

	EXPERIENCIA PROFESIONAL

	Experiencia de 1 año en cargos similares

	Conocimientos específicos en diseño gráfico, ilustración, diseño web

	COMPETENCIAS

	Gestión del diseño

	Comunicación 

	Liderazgo 

	Proactivo, 

	REQUERIMIENTOS LEGALES

	·  De 20 años a 30 años 

	·    No contar con antecedentes penales

	JEFE INMEDIATO

	Gerente de Marketing 


 
7.2.2.6       Ejecutivo de ventas
	DESCRIPCION DEL PUESTO

	NOMBRE DEL PUESTO: Ejecutivo de Ventas

	FUNCIONES

	* Captar nuevos clientes y brindar servicio de asesoramiento

	* Cumplir los objetivos mensuales propuesto
* Revisar  y actualizar la cartera de clientes 

	*Fidelizar a los clientes
* Elaborar reporte de ventas

	EXPERIENCIA PROFESIONAL

	Experiencia de 2 año en cargos similares

	Conocimientos Marketing, Tecnología, Evaluación de clientes

	COMPETENCIAS

	Orientación al cliente

	Capacidad de negociación 

	Empatía  

	Facilidad de comunicación  

	REQUERIMIENTOS LEGALES

	·  De 20 años a 35 años 

	·    No contar con antecedentes penales

	JEFE INMEDIATO

	Gerente Comercial 


 
 
 
 
 
 
7.3         Políticas organizacionales
Tabla 32 
Políticas de Remuneración
	Política de Remuneraciones
	Los pagos se realizarán los días 28 de cada mes.

	No existe la posibilidad de solicitar Adelantos de Sueldo.

	Los colaboradores tendrán acceso a 30 días de vacaciones por ley. (Decreto Legislativo Nº 713)

	Las horas extras serán compensadas únicamente cuando sean aprobadas y sustentadas por el jefe directo.

	La jornada laboral será de 8 horas diarias. (Decreto Legislativo Nº 854)

	El colaborador tendrá cubierto el Seguro de EsSalud. (Decreto Legislativo N° 559)

	1 gratificación en julio y diciembre (Decreto Legislativo N° 728)

	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 33 
Políticas de tratamiento de información
	Política de Tratamiento de Información
	Está prohibido dejar documentos confidenciales encima de los escritorios o espacios compartidos. La falta de esta norma será equivalente a una semana de suspensión sin goce de haberes.

	Retirar todos los documentos que se gestionan a través de la impresora. No puede quedar ninguno al alcance de otra persona que no es la que realizó el acto.

	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 34 
Políticas de seguridad en el trabajo
	 
	 
	Costo por colaborador

	Política de Seguridad en el Trabajo
	Todos los colaboradores deben de estar informados de las normas y procedimientos en casos de desastre. Es obligatorio leer la cartilla entregada el primer día de labores.
	S/2.00

	Los colaboradores deberán realizar y aprobar las pruebas virtuales de Seguridad en el Trabajo que se llevarán a cabo cada 6 meses. 
	S/1.50

	Mantenimiento semestral de equipos electrónicos
	 

	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 35 
Políticas de reclutamiento y selección 
 
	Política de Reclutamiento y Selección
	Los perfiles de cada nuevo puesto de trabajo deberán de ser realizados por el jefe directo de la persona a ingresar y validado por el encargado de RRHH.

	La publicación de ofertas laborales solo puede ser realizada por el área de RRHH.

	Para ingresar a la empresa, el postulante deberá atravesar una prueba psicológica, física y toxicológica  y una entrevista por el jefe directo.

	Una vez seleccionado el postulante debe entregar los siguientes documentos para poder empezar a laborar: certificado de estudios, boletas de pago de anteriores trabajos (Solo los últimos 2 meses), certificado de antecedentes policiales y copia de su documento de identidad.

	El colaborador seleccionado pasará por un proceso de inducción para conocer la cultura y estructura organizacional.

	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
 
 
Tabla 36 
Política de motivación y desarrollo
	 
	 
	Costo por colaborador y acción

	Política de Motivación y Desarrollo
	Charlas sobre manejo de estrés y bienestar en el trabajo
	S/100.00

	Celebración de cumpleaños.
	S/100.00

	Premiación a Fuerza de Ventas. Además de su bonificación, recibirá un reconocimiento frente a sus compañeros.
	 

	Cuponera de tiempo libre. El colaborador podrá acceder a 1 día libre por los siguientes motivos: matrimonio, mudanza, luto y uno libre. Este beneficio solo podrá ser usado, para cada ocasión mencionada, 1 vez cada 6 meses. (Decreto Legislativo Nº 713)
	 

	Todos los colaboradores pasarán por una Evaluación de Desempeño para medir su capacidad. Estas evaluaciones deben ser utilizadas como sustento en caso un colaborador sea promovido o retirado por su jefe directo. 
	 

	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
 
7.4         Gestión Humana
7.4.1        Reclutamiento, selección, contratación e inducción 
7.4.1.1       Reclutamiento
Después de haber diseñado y estructura los diseños de puesto y funciones de cada profesional para cada puesto en organización, se procede con el proceso de reclutamiento. Este se realizara por medio de bolsas de trabajos en plataformas online.
Ø      Formato de solicitud de puesto a RR.HH
Ø      Aprobación de solicitud de Gerencia General
Ø      Elaboración de anuncio y publicación en bolsas de trabajo, 3 como mínimo
7.4.1.2       Selección
Lugo de realizar el proceso de reclutamiento y publicado el anuncio se determina un plazo de 15 días calendario para recolectar la mayor cantidad de curriculum vitae en las bolsas de trabajo. Este proceso se realiza de la siguiente manera.
Ø      Recolección de CV en todas las plataformas
Ø      Filtro de perfiles para entrevista 
Ø      Selección de perfiles para entrevista de filtro
Ø      Verificación de datos e información
Ø      Examen psicológico 
Ø      Entrevista personal de candidato con Jefe directo 
Ø      Selección de candidato por la Jefatura
7.4.1.3       Contratación
Acto seguido de la selección del candidato por la jefatura, se procede a realizar la contratación y la documentación necesaria.
Ø      Comunicar al candidato y solicitar documentación para la firma de contrato
Ø      Entrega de documentación 
Ø      Firma de contrato e indicar plan de inducción y fecha de ingreso a la empresa
7.4.1.4       Inducción
Finalmente luego del proceso de contratación se realizar el programa de inducción al seleccionado, este tendrá una duración máxima de una semana laboral.
Ø      Día 1 y 2: Bienvenida a la organización, recibiendo de jefe directo, cocimiento de toda el área de la empresa, entrega de equipos de trabajo y presentación al equipo.
Ø      Día 3 y 4: Presentación de la empresa, Misión, visión y objetivos. Asimismo, el reglamento interno y reglas de la empresa para un clima laboral saludable.
Ø      Día 5: Acompañamiento al jefe de área para inducción para absolver dudas.
7.4.2        Capacitación, motivación, y evaluación de desempeño
7.4.2.1       Capacitación
El programa de capacitación será de forma anual y trataran temas relacionados a servicio al cliente, estrategia de ventas, inteligencia emocional, manejo del estrés y liderazgo.  Estos serán dicta a todo el personal el primer año y los próximos años se realizará a solo dos personas por área.
7.4.2.2       Motivación
Dentro del plan motivacional, se realizaran actividades como el lunes saludable, viernes de verano y también se brindara horarios flexibles a todo el personal que estudie. Nos obstante, se darán seminarios certificados en instituciones privadas  para el personal que logre los objetivos propuestos por su jefatura.
7.4.2.3       Evaluación de desempeño
La evaluación se realizara por medio de un formato que pueda tres disciplinas 
Ø      Actitud y aptitud: Se medirá el grado de actitud que maneja la colaborada y que tan comprometido esta con las funciones a su cargo y la empresa.
Ø      Logro de objetivos: Se mide el grado nivel y porcentaje de cumplimiento de objetos por la jefatura.
Ø      Habilidad: Se medirá el grado y conocimiento de la información que maneja y habilidades de las herramientas que son requeridas para el puesto.
7.4.3        Sistema de remuneración
7.5         Estructura de gastos de RR.HH 
La estructura de Gastos de Recursos humanos se divide en tres factores
Ø      Reclutamiento y selección:
FunTime realizará la convocatoria de nuevos trabajadores mediante plataformas virtuales de bolsas de trabajo como Bumeran, Linkedin y bolsas particulares de universidades. Las entrevistas se realizarán en la oficina y el proceso será acorde al puesto a tomar. Al momento de ser seleccionado, el colaborador deberá realizar sus exámenes ocupacionales en un centro médico aliado.
Ø      Capacitación y desarrollo
Las capacitaciones que se brindarán en un inicio serán exclusivas para seminarios o puntos estratégicos para el correcto funcionamiento de la empresa.
 
Ø      Eventos y actividades complementarias
Los eventos sociales son necesarios para mantener la calma y poder promover la cultura organizacional.
Ø      Costo empresa de planilla
La empresa contará con una planilla de 16 trabajadores los cuales tendrán, inicialmente, los beneficios básicos que el estado solicita para todos los colaboradores. Se planea que anualmente, los ingresos de los propios puedan aumentar para así cumplir con las expectativas de los colaboradores.
Tabla 37 
Presupuesto de Gastos de RR.HH
 
	Contenido
	Costo Unid (S/.)
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	Reclutamiento y selección
	120
	1,920
	1,920
	1,920

	Examen ocupacional
	120
	1,920
	1,920
	1,920

	Capacitaciones y desarrollo
	2,732
	2,832
	20,832
	20,832

	Seminarios
	400
	2,000
	2,000
	2,000

	Charlas de manejo de estrés y bienestar
	160
	160
	160
	160

	Seguridad en el trabajo
	672
	672
	672
	672

	Incentivos y bonos
	1,500
	 
	18,000
	18,000

	Eventos independientes
	3,600
	3,600
	3,600
	3,600

	Canasta navideña
	1,600
	1,600
	1,600
	1,600

	Lunes saludable
	2,000
	2,000
	2,000
	2,000

	Costo empresa planilla
	 
	211,800
	265,200
	330,150

	Trabajadores
	 
	211,800
	265,200
	330,150

	Gastos de RRHH (S/.)
	 
	220,152
	291,552
	356,502

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 


 
 
 
 
 
 
8           Plan economico – financiero
8.1         Supuestos generales
El proyecto se ha desarrollado en un periodo de 3 años. Esto se puede ver plasmado en la proyección de ventas y los estados financieros. Para ello, hemos considerado los siguientes supuestos, los cuales identificamos al realizar el planeamiento estratégico:
Ø      La penetración de Smartphone, el cual es el principal medio de comunicación e información de los usuarios. Se estima que el crecimiento será alrededor de un 40% en los próximos 3 años, específicamente un 38.2% durante el 2019 y 40.5% para el 2020.
Ø      La inversión pública y privada en las redes de comunicaciones en el Perú tiende al alza. Cada vez son más las empresas que suman esfuerzos en mejorar la tecnología de las comunicaciones y las redes de internet. Por ello tomamos en cuenta que el incremento de esta inversión impactara directamente a las ventas y costos de manera positiva 
Ø      El ingreso de nuevos competidores y bajo nivel de barreras de entrada al rubro afectaran de manera negativa el proyecto; las ventas podrían verse reducidas hasta en un 40% en el media y largo plazo.
Ø      Los impuestos a las aplicaciones móviles. Esto aún no se ha dado en el Perú, sin embargo, existe una propuesta en el legislativo para implementarla. En Europa se impuesto pagar un IVA de 21% para poder realizar sus operaciones. De aplicarse esa ley el proyecto estaría tendrá menores utilidades a las proyectadas.
8.2         Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización
Los principales activos son equipos de oficina, muebles y otras herramientas en las oficinas. Asimismo, algunos activos fijos que no superan la cuarta parte de una UIT (Unidad Impositiva Tributaria) no se depreciaran. Por otro lado se presentara la inversión y amortización de los bienes intangibles, principales el desarrollo del App que es herramienta clave del proyecto. 
 
 
Tabla 38 
Inversión en activos fijos y tasa de depreciación
	Activo fijo
	Cantidad (Unid)
	Costo unid (S/.)
	Costo total (S/.)
	Años depreciación (#)
	Tasa  depreciación %
	Valor depreciación (S/.)

	Mesa para reuniones
	1
	1,400
	1,400
	4
	25%
	350

	Computadoras portátil
	16
	1,400
	22,400
	4
	25%
	5,600

	Total Inv. Activos Fijos (S/.)
	 
	 
	23,800
	 
	 
	5,950

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 39 
Depreciación de activos fijos
 
	Activo fijo
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Total

	Mesa para reuniones
	350 
	350 
	350 
	1,050

	Computadoras portátil
	5,600 
	5,600 
	5,600 
	16,800

	Total Depr. Activos Fijos (S/.)
	5,950
	5,950
	5,950
	17,850

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
 
Tabla 40 
Activos no depreciables
 
	Activos no depreciables
	cantidad (Unid)
	Costo unid (S/.)
	Costo total (S/.)

	Escritorio  Ele Gerencial
	5
	449
	2,245

	Escritorio Personal
	11
	239
	2,629

	Sillas giratorias ergonómicas
	16
	99
	1,584

	Sillas giratoria de reuniones
	10
	75
	750

	Sofá p/área de recepción
	1
	550
	550

	Archivadores
	2
	370
	740

	Celulares
	8
	1
	8

	Impresora 
	2
	250
	500

	Servidor UPS
	1
	730
	730

	Proyector
	1
	250
	250

	Total activos no depreciables S/.
	 
	 
	9,986

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 41 
Inversión en activos intangibles
 
	Intangibles
	Cantidad (Unid)
	Costo unid (S/.)
	Costo total (S/.)
	Años depreciación (#)
	Tasa  depreciación %
	Valor depreciación (S/.)

	Hosting y Dominio
	1
	250
	250
	10
	10%
	25

	Desarrollo de la APP
	1
	20,000
	20,000
	10
	10%
	2,000

	Almacenamiento en la nube
	1
	60
	60
	10
	10%
	6

	Total Inv. Intangibles (S/.)
	 
	 
	20,310
	 
	 
	2,031

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
 
 
 
 
 
Tabla 42 
Amortización de intangibles              
 
	Activo fijo
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Total

	Hosting y Dominio
	25 
	25 
	25 
	75 

	Desarrollo de la APP
	2,000 
	2,000 
	2,000 
	6,000 

	Almacenamiento en la nube
	6 
	6 
	6 
	18 

	Total Amort. Intangibles (S/.)
	2,031
	2,031
	2,031
	6,093

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
8.3         Proyección de ventas 
Dentro del proyecto y de mix de producto se desarrolló distintos paquetes que otorgan diferentes servicios a los clientes. El objetivo de Fun Time es ofrecer un servicio diferenciado y atractivo para el segmento. La investigación de mercado realizada nos permitió definir el menú de precios establecido, con un rango de precios aceptable para el tipo de negocios a los cuales se enfocara el servicio de Fun Time. Por otro, la proyección de venta se ha desarrollado en un periodo de tres años con un crecimiento por año de 20% respecto al periodo anterior. Finalmente, proyección se presentaría en un escenario económico más estable con un gobierno enfocado en el crecimiento del país y desarrollo de las industrias tecnológicas.
 
 

Tabla 43 
Proyección de ventas por tipo de producto
 
	Descripción
	Costo Unid (S/.)
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	Cantidad (Unid)
	Costo Total (S/.)
	Cantidad (Unid)
	Costo Total (S/.)
	Cantidad (Unid)
	Costo Total (S/.)

	New platinium (mensual)
	400
	700
	280,000
	840
	336,000
	1,008
	403,200

	New gold (mensual)
	300
	900
	270,000
	1,080
	324,000
	1,296
	388,800

	New silver (mensual)
	200
	1,500
	300,000
	1,800
	360,000
	2,160
	432,000

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 13)
	4,420
	5
	22,100
	6
	26,520
	7
	31,824

	New gold (paquete 13)
	3,315
	10
	33,150
	12
	39,780
	14
	47,736

	New silver (paquete 13)
	2,210
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 25)
	9,000
	2
	18,000
	2
	21,600
	3
	25,920

	New gold (paquete 25)
	6,750
	5
	33,750
	6
	40,500
	7
	48,600

	New silver (paquete 25)
	4,500
	5
	22,500
	6
	27,000
	7
	32,400

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 37)
	14,060
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	New silver (paquete 37)
	10,545
	2
	21,090
	2
	25,308
	3
	30,370

	New gold(paquete 37)
	7,030
	2
	14,060
	2
	16,872
	3
	20,246

	Total
	3,131
	1,014,650
	3,757
	1,217,580
	4,509
	1,461,096

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 



 
8.4         Proyección costos y gastos 
Los costos de ventas del proyecto para el periodo de tres años, se presentan en la continuación.
Tabla 44 
Proyección de costo para tres años
	Descripción
	Costo Unid (S/.)
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	Costo Total (S/.)
	Costo Total (S/.)
	Costo Total (S/.)

	New platinium (mensual)
	165
	115,500
	138,600
	166,320

	New gold (mensual)
	100
	90,000
	108,000
	129,600

	New silver (mensual)
	1,500
	225,000
	270,000
	324,000

	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 13)
	2,038
	10,190
	12,228
	14,674

	New gold (paquete 13)
	1,235
	12,350
	14,820
	17,784

	New silver (paquete 13)
	834
	0
	0
	0

	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 25)
	3,713
	7,426
	8,911
	10,693

	New gold (paquete 25)
	2,250
	11,250
	13,500
	16,200

	New silver (paquete 25)
	1,519
	7,595
	9,114
	10,937

	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 37)
	5,372
	0
	0
	0

	New silver (paquete 37)
	2,198
	4,396
	5,275
	6,330

	New gold(paquete 37)
	3,256
	6,512
	7,814
	9,377

	Total
	490,219
	588,263
	705,915

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 45 
Proyección de presupuesto de Marketing
	 
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	GASTO DE ACTIVIDADES MENSUAL
	96,860
	116,232
	139,478

	PUBLICIDAD
	54,260
	65,112
	78,134

	ACTIVACIONES  AL CONSUMIDOR
	12,000
	14,400
	17,280

	COMERCIO / TRADE
	30,600
	36,720
	44,064

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
 
 
 
 
Tabla 46 
Proyección de presupuesto de RR.HH
	Contenido
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	Reclutamiento y selección
	1,920
	1,920
	1,920

	Capacitaciones y desarrollo
	2,832
	20,832
	20,832

	Eventos independientes
	3,600
	3,600
	3,600

	Costo empresa planilla
	211,800
	265,200
	330,150

	Gastos de RRHH (S/.)
	220,152
	291,552
	356,502

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
 
 
 
 
 
8.5         Calculo de capital de trabajo 
De acuerdo a los cálculos necesitaremos como Capital de Trabajo S/ 62,727 proyectado para los primeros 12 meses, con este monto podemos poner en marcha nuestro proyecto para el año 1.
Tabla 47 
Capital de trabajo método contable
	CONCEPTO
	Enero
	Febrero
	Marzo 
	Abril 
	Mayo
	Junio
	Julio
	Agosto
	Setiembre
	Octubre
	Noviembre 
	Diciembre

	Ingresos 
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930
	60,930

	Costo de Venta
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852
	40,852

	Gastos de RRHH
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346
	18,346

	Gastos Administrativos 
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230
	2,230

	Gastos de Marketing
	10,280
	10,780
	10,280
	6,280
	6,280
	6,780
	10,280
	6,280
	6,280
	6,280
	6,780
	10,280

	Total Egresos en Efectivo 
	71,708
	72,208
	71,708
	67,708
	67,708
	68,208
	71,708
	67,708
	67,708
	67,708
	68,208
	71,708

	Caja inicial
	0
	8,980
	17,461
	26,441
	39,422
	52,402
	64,882
	73,863
	86,843
	99,824
	112,804
	125,285

	Ingresos 
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688
	80,688

	Egresos 
	-71,708
	-72,208
	-71,708
	-67,708
	-67,708
	-68,208
	-71,708
	-67,708
	-67,708
	-67,708
	-68,208
	-71,708

	Saldo Final 
	8,980
	17,461
	26,441
	39,422
	52,402
	64,882
	73,863
	86,843
	99,824
	112,804
	125,285
	134,265

	Maximo Defícil Mensual Acum.
	-62,727
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Inversión en Capital de trabajo
	-62,727
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


 
 
 
 
8.6         Estructura y opciones de financiamiento
La inversión requerida para poder iniciar con las operaciones de Fun Time es de S/240,443 mil. Para poder alcanzar dicho monto de inversión se ha decidido utilizar las siguientes fuentes de financiamiento:
Ø      Aporte de los 5 accionistas de la compañía, quienes aportarán el 30%.
Ø      Se buscará un inversionista que aporte el 60%. 
Ø      El 10% restante será financiado a través de una entidad financiera.
 
 
Tabla 48 
Matriz de financiamiento
 
	Préstamo bancario
	24,044
	10%

	Aporte de inversionista
	144,266
	60%

	Aporte de accionistas
	72,133
	30%

	Total (S/.)
	240,443
	100%

	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
 
Para seleccionar la entidad financiera, se consideró en primera instancia analizar aquellas que tuviesen una TCEA por debajo del 40%. Posteriormente, se utilizaron los siguientes criterios para decidir el más conveniente para el negocio: tasa, plazos y documentación requerida.
Tabla 49 
Matriz de selección de financiamiento
	Criterios
	Entidades Financieras

	Continental
	Caja Tacna
	Banco de Comercio

	TCEA (%)
	14.44%
	36.12%
	39.00%

	Plazo máx. (meses)
	48
	60
	36

	Tiempo de funcionamiento (meses)
	-
	-
	3

	Documentos de inmuebles (garantía) 
	Sí
	Sí
	No

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


 
 
 
 
 
Finalmente, consideramos que el banco continental es la mejor opción por 2 grandes factores. En primer lugar, nos permite acceder al préstamo sin la necesidad de tener tiempo de funcionamiento. Y en segundo lugar, porque es la entidad que nos ofrece una tasa más conveniente.

8.7         Estados financieros
8.7.1        Balance General
Tabla 50 
Estructura de Balance General a 3 años en soles
	ACTIVO
	Año 0
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	(S/.)
	% Horizontal
	% Vertical
	(S/.)
	% Horizontal
	% Vertical
	(S/.)
	% Horizontal
	% Vertical
	(S/.)
	% Vertical

	ACTIVO
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	ACTIVO CORRIENTE
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Caja y Bancos
	        62,727 
	204%
	26%
	     190,381 
	49%
	67%
	     284,331 
	121%
	63%
	     627,404 
	103%

	Activos menores
	          9,986 
	-100%
	4%
	                 -   
	0%
	0%
	                 -   
	0%
	0%
	                 -   
	0%

	Gastos pagados por adelantado
	     123,620 
	-57%
	51%
	        52,662 
	0%
	0%
	     134,192 
	0%
	30%
	                 -   
	0%

	TOTAL ACTIVO CORRIENTE (S/.)
	     196,333 
	24%
	82%
	     243,043 
	72%
	86%
	     418,523 
	50%
	93%
	     627,404 
	103%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	ACTIVO NO CORRIENTE
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Inmuebles, Maquinaria y Equipo, etc.
	        23,800 
	0%
	10%
	        23,800 
	0%
	8%
	        23,800 
	-100%
	5%
	 
	0%

	Depreciación acumulada
	                 -   
	0%
	0%
	        -5,950 
	96%
	-2%
	-      11,681 
	51%
	-3%
	      -17,631 
	-3%

	Activos Intangibles 
	        20,310 
	0%
	8%
	        20,310 
	0%
	7%
	        20,310 
	-100%
	5%
	 
	0%

	Amortización acumulada
	                 -   
	0%
	0%
	          1,120 
	-181%
	0%
	            -911 
	123%
	0%
	        -2,031 
	0%

	TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE
	        44,110 
	-11%
	18%
	        39,280 
	-20%
	14%
	        31,518 
	-162%
	7%
	      -19,662 
	-3%

	TOTAL ACTIVO (S/.)
	     240,443 
	17%
	100%
	     282,323 
	59%
	100%
	     450,041 
	35%
	100%
	     607,742 
	100%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	PASIVO Y PATRIMONIO
	(S/.)
	% Horizontal
	% Vertical
	(S/.)
	% Horizontal
	% Vertical
	(S/.)
	% Horizontal
	% Vertical
	(S/.)
	% Vertical

	PASIVO CORRIENTE
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Tributo por pagar (IR)
	 
	 
	0%
	        10,691 
	403%
	4%
	        53,775 
	15%
	12%
	        61,869 
	10%

	Cargas de personal
	 
	 
	0%
	        12,604 
	32%
	4%
	        16,691 
	65%
	4%
	        27,555 
	5%

	TOTAL PASIVO CORRIENTE (S/.)
	                 -   
	 
	0%
	        23,295 
	202%
	8%
	        70,466 
	27%
	16%
	        89,424 
	15%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	PASIVO NO CORRIENTE
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Deudas a Largo Plazo
	        24,044 
	-29%
	10%
	        17,080 
	-47%
	6%
	          9,114 
	-100%
	2%
	                 -   
	0%

	TOTAL PASIVO NO CORRIENTE
	        24,044 
	-29%
	10%
	        17,080 
	-47%
	6%
	          9,114 
	-100%
	2%
	                 -   
	0%

	TOTAL PASIVO (S/.)
	        24,044 
	68%
	10%
	        40,375 
	97%
	14%
	        79,580 
	12%
	18%
	        89,424 
	15%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	PATRIMONIO NETO
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Capital
	     216,399 
	0%
	90%
	     216,399 
	0%
	77%
	     216,399 
	0%
	48%
	     216,399 
	36%

	Resultado del ejercicio
	 
	 
	0%
	        25,549 
	403%
	9%
	     128,513 
	15%
	29%
	     147,857 
	24%

	Resultados acumulados
	 
	 
	0%
	                 -   
	 
	0%
	        25,549 
	 
	6%
	     154,062 
	25%

	TOTAL PATRIMONIO NETO
	     216,399 
	12%
	90%
	     241,948 
	53%
	86%
	     370,461 
	40%
	82%
	     518,318 
	85%

	TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO NETO (S/.)
	     240,443 
	17%
	100%
	     282,323 
	59%
	100%
	     450,041 
	35%
	100%
	     607,742 
	100%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 


8.7.2        Estado de ganancias y perdidas
Tabla 51 
Estado de resultado a 3 años en soles
 
	 
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	 
	S/.
	% Vertical
	 % Horizontal
	S/.
	% Vertical
	Horizontal
	S/.
	%

	Ingreso 
	1,014,650
	100%
	20%
	1,217,580
	100%
	20%
	1,461,096
	100%

	(-) costo de ventas
	-490,219
	-48%
	20%
	-588,263
	-48%
	20%
	-705,915
	-48%

	(=) Utilidad bruta
	524,431
	52%
	20%
	629,317
	52%
	20%
	755,181
	52%

	Gastos de RRHH
	-220,152
	-22%
	32%
	-291,552
	-24%
	22%
	-356,502
	-24%

	Gastos de Marketing y ventas
	-96,860
	-10%
	20%
	-116,232
	-10%
	20%
	-139,478
	-10%

	Gastos Administrativos
	-26,760
	-3%
	10%
	-29,436
	-2%
	10%
	-32,380
	-2%

	Activos menores
	-9,986
	-1%
	-100%
	 
	0%
	 
	 
	0%

	Amortización de gastos pagados
	-123,620
	-12%
	-100%
	 
	0%
	 
	 
	0%

	Depreciación y amortización
	-7,981
	-1%
	0%
	-7,981
	-1%
	0%
	-7,981
	-1%

	Utilidad Operativa
	39,072
	4%
	371%
	184,116
	15%
	19%
	218,840
	15%

	Gastos financieros
	-2,832
	0%
	-35%
	-1,829
	0%
	398%
	-9,114
	-1%

	Utilidad antes de Impuestos
	36,240
	4%
	403%
	182,287
	15%
	15%
	209,726
	14%

	Impuesto a la Renta (29.5%)
	-10,691
	-1%
	403%
	-53,775
	-4%
	15%
	-61,869
	-4%

	Utilidad Neta
	25,549
	3%
	403%
	128,513
	11%
	15%
	147,857
	10%

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 



8.7.3        Flujo de efectivo
Tabla 52 
Flujo de efectivo a 3 años en soles
 
	Concepto
	Año 1 (S/.)
	Año 2 (S/.)
	Año 3 (S/.)

	Ingreso por ventas
	1,014,650
	1,217,580
	1,461,096

	Costos de ventas
	-490,219
	-588,263
	-705,915

	Gastos de RRHH
	-220,152
	-291,552
	-356,502

	Gastos de Marketing
	-96,860
	-116,232
	139,478

	Gastos Administrativos
	-26,760
	-29,436
	-32,380

	Pagos del IGV
	-32,519
	-34,577
	-91,040

	Impuesto a la renta
	-10,691
	-53,775
	-61,869

	Flujo efectivo operativo
	137,449
	103,745
	352,868

	Cuota de préstamo
	-9,795
	-9,795
	-9,795

	Flujo de caja del periodo
	127,654
	93,949
	343,073

	Saldo inicial
	62,727
	190,381
	284,331

	Saldo final (S/.)
	190,381
	284,331
	627,404

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


 
Ø      Al finalizar el proyecto se observó casi un 10% luego de tres años, este se debe principalmente al crecimiento en ventas.
Ø      En el tercer año se logra observar que el patrimonio se triplico de manera logrando superar los S/.500, 000.
 
 
 
 
 
 
 
 
8.8         Flujo financiero
Tabla 53 
Flujo financiero a 3 años en soles
 
	Concepto
	Año 0 (S/.)
	Año 1 (S/.)
	Año 2 (S/.)
	Año 3 (S/.)

	+ Ingresos por compras
	 
	1,014,650
	1,217,580
	1,461,096

	(-) Costos de ventas
	 
	-490,219
	-588,263
	-705,915

	- Gastos de RRHH
	 
	-220,152
	-291,552
	356,502

	- Gastos de Marketing
	 
	-96,860
	-116,232
	-139,478

	- Gastos Administrativos
	 
	-26,760
	-29,436
	-32,380

	EBITDA (S/.)
	 
	180,659
	192,097
	939,825

	- Depreciación y amortización
	 
	-7,981
	-7,981
	-7,981

	EBIT (S/.)
	 
	172,678
	184,116
	931,844

	- Impuesto a la Renta
	 
	-50,940
	-54,314
	-274,894

	- pagos del IGV
	 
	-32,519
	-34,577
	-91,040

	+ Depreciación
	 
	7,981
	7,981
	7,981

	FEO (S/.)
	 
	97,200
	103,205
	573,891

	Activos fijos
	-33,786
	 
	 
	 

	Activos intangibles
	-20,310
	 
	 
	 

	Gastos Pre - operativos
	-123,620
	 
	 
	 

	Capital de Trabajo
	-62,727
	 
	 
	62,727

	FCLD (S/.)
	-240,443
	97,200
	103,205
	636,618

	+ Préstamo bancario
	24,044
	 
	 
	 

	 - Amortización
	 
	-6,964
	-7,967
	-9,114

	- Interés
	 
	-2,832
	-1,829
	-682

	 +  EFI
	 
	835
	539
	201

	FCF (S/.)
	24,044
	-8,960
	-9,256
	-9,594

	Inversión
	144,266
	48,089
	48,089
	48,089

	Pago al inversinista
	 
	-19,101
	-21,630
	-24,494

	FCNA (S/.)
	-72,133
	10,141
	12,374
	14,899

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
Ø      Para ejecutar el proyecto y que este pueda entrar en funcionamiento se requiere un capital de trabajo superior a los S/.200, 000.
Ø      Gran parte del capital de trabajo es por medio de accionistas e inversores, y solo el 10% sea apalancara por una entidad financiera.
Ø      El crecimiento del FCNI se presenta de manera homogénea hasta el segundo año, y finalmente a partir del tercer año logra un incremento sustancial y atractivo.
 
 
8.9         Tasa de descuento accionistas y costos promedio ponderado de capital
Para determinar el coste del capital y descontar el dinero futuro, y determinar si una inversión es atractiva para un inversionista es necesario utilizar la tasa de descuento, es decir, la tasa que exigen para invertir su dinero en cualquier proyecto o negocio.
Ø      Costo de oportunidad del accionista 
Tabla 54 
Tasa COK 
	RF: Tasa libre de riesgo
	2.48%

	β (despalancada)
	1.27

	β (apalancada)
	1.49

	Rm -RF: Prima de riesgo
	7.01%

	Rp: Riesgo país
	1.16%

	COK
	14.11%

	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
 
 
La determinación de esta tasa se realizado por medio de información financiera real y confiable. El resultado de tasa es de 14.11%, siendo una  buena opción de inversión ya que supera los parámetros mínimos.
 
Ø      Costo promedio del capital 
Tabla 55 
Tasa WACC
	% Deuda
	20%

	% Capital
	80%

	Kd: Tasa interés de deuda
	14.44%

	Tasa del impuesto a la renta
	29.50%

	COK
	14.11%

	WACC
	13.33%

	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
 
 
 
Esto quiere decir que a la empresa le cuesta financiarse 13.33% combinando el financiamiento por el Banco continental y los inversionistas.
8.10     Indicadores de rentabilidad
Tabla 56 
VPN FCLD y FCNI
	VPN FCLD
	 S/.  368,526

	VPN FCNI
	 S/.  366,590 

	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
Tabla 57 
TIR y TIRF
	TIRE
	64%

	TIRF
	69%

	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia


 
 
 
Tabla 58 
Índice de Rentabilidad
 
	IR 
	         582,989
	2.42

	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 


 
Tabla 59 
ROE
	Año
	1
	2
	3

	ROE
	11%
	35%
	29%

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


 
 
 
 
Tabla 60 
ROA
	Año
	1
	2
	3

	ROA
	9%
	29%
	24%

	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 


 
 
 
 
 
Tabla 61 
Periodo de flujos descontados
 
	CONCEPTO
	Año 0
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	Flujo Económico Descontado
	(240,443)
	86,068
	80,919
	441,981

	Acumulado
	(240,443)
	(154,375)
	(73,456)
	368,526

	Período de Recupero Económico
	4.95
	años
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	CONCEPTO
	Año 0
	Año 1
	Año 2
	Año 3

	Flujo Financiero Descontado
	(216,399)
	77,923
	73,263
	431,801

	Acumulado
	(216,399)
	(138,476)
	(65,211)
	366,590

	Período de Recupero Financiero
	               4.90 
	años
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Análisis Beneficio/Costo (B/C)
	 
	 
	 
	 

	Relación B/C Económico: 
	               2.53 
	 
	 
	 

	Relación B/C Financiero: 
	               2.69 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
Ø      Se observa que el tanto del VPN económico y financiero se obtuvieron datos mayores a cero, esto quiere decir que el Proyecto es viable y atractivo para la inversión.
Ø      Del VPN del FCLD se puede decir que por invertir S/. 240, 443 se espera una rentabilidad promedio anual del 14.11% y adicionalmente S/ 368, 526 expresados en términos del año cero.
Ø      Del VPN Financiero o FCNI se puede decir que generaría para el inversionista una rentabilidad promedio anual de 13.33% y adicional S/ 366, 590 expresados en términos del año cero.
Ø      De los resultados de la Tasa Interna de Retorno (TIR) tenemos que el Proyecto Fun Time es viable con un indicador de 64% para la TIR económico y 69% para la TIR financiera, estos resultados son más altos con respecto al indicador COK del 13.33%.
Ø      El Índice de Rentabilidad (IR) presenta un valor de 2.42, esto quiere decir que tomamos la decisión de aceptar el Proyecto, ya que como resultado hemos obtenido mayor a 1.
Ø      Para la rentabilidad de la inversión de los accionistas hemos analizado el ROE, el cual nos da como resultado que por cada Sol invertidos en el Proyecto Fun Time, cada accionista recibirá una utilidad del 11% en el año 1, el 35% en el año 2 y 29% en el año 3.
Ø      Para la rentabilidad sobre los activos hemos analizado el ROA, del cual hemos obtenido como resultado el 9% en el año 1, el 29% en el año 2, el 24% en el año 3, estos porcentajes nos indican que la inversión en activos fijos tienen un retorno de rentabilidad creciente
8.11     Análisis de riesgo
8.11.1    Análisis de sensibilidad
El VAN es el principal indicador al momento de realizar una evaluación de proyectos de inversión, ya que nos permite comparar los flujos de efectivo que se presentan en diferentes períodos de tiempo en uno solo, llevándolos todos al presente, actualizados o descontados a través de una tasa de descuento.
8.11.1.1   OPTIMISTA: “Evolución de mercado Smartphone”
La evolución de mercado de Smartphone  ha venido creciendo en los últimos años de una manera exponencial,  esto es un factor favorable para nuestro de modelo de negocio, ya que no afecta la sensibilidad de este ya que se  estima que el 96% de todos los peruanos interactúan con sus redes sociales y aplicaciones, este indicador es récord en América Latina.
8.11.1.2   PESIMISTA: “Desaceleración económica”
Consideramos esta variable es muy sensible para nuestro modelo de negocio porque la desaceleración de la economía guarda relación con la débil situación del mercado laboral que presenta nuestro país, al respecto tenemos que mencionar que nuestros servicios dependen del consumo de la población y este ha venido disminuyendo de 1.4%, 1.7% respectivamente una desaceleración de año, tras años desde el 2016.
8.11.2    Análisis de escenarios (por variable)
En esta sección se muestra cómo reaccionaría el proyecto frente a diferentes cambios disruptivos, en los que se plantean 2 escenarios: uno optimista, en el que podemos ver mejores indicadores de rentabilidad por diversas variables y uno pesimista, en el que también vemos cómo funcionará la empresa en un contexto desfavorable.
8.11.2.1   Optimista
Por un lado, tenemos el escenario optimista. En este contexto, la evolución del mercado de Smartphone en un 40% y el incremento de inversión en las redes de comunicaciones en un 25% nos ha colocado en un contexto favorable con respecto a las ventas. Específicamente, Fun Time ha incrementado sus ventas en un 36%, por ello, la empresa tomará las siguientes medidas:
Ø      Incremento de la Fuerza de Ventas en un 35%.
Ø      Aumento de activos en un 8% para el crecimiento de las oficinas.
Ø      Incremento del presupuesto de Marketing en un 60% para elevar el posicionamiento del aplicativo y reforzar los esfuerzos de ventas.
Ø      Los costos fijos se mantienen constantes.
Tabla 62 
Flujo financiero a 3 años en soles (optimista)
 
	Concepto
	Año 0 (S/.)
	Año 1 (S/.)
	Año 2 (S/.)
	Año 3 (S/.)

	+ Ingresos por compras
	 
	1,379,924
	1,655,909
	1,987,091

	(-) Costos de ventas
	 
	-490,219
	-588,263
	-705,915

	- Gastos de RRHH
	 
	-297,205
	-393,595
	481,278

	- Gastos de Marketing
	 
	-154,976
	-185,971
	-223,165

	- Gastos Administrativos
	 
	-26,760
	-29,436
	-32,380

	EBITDA (S/.)
	 
	410,764
	458,644
	1,506,908

	- Depreciación y amortización
	 
	-7,981
	-7,981
	-7,981

	EBIT (S/.)
	 
	402,783
	450,663
	1,498,927

	- Impuesto a la Renta
	 
	-118,821
	-132,945
	-442,183

	- pagos del IGV
	 
	-32,519
	-34,577
	-91,040

	+ Depreciación
	 
	7,981
	7,981
	7,981

	FEO (S/.)
	 
	259,424
	291,121
	973,684

	Activos fijos
	-36,489
	 
	 
	 

	Activos intangibles
	-20,310
	 
	 
	 

	Gastos Pre - operativos
	-123,620
	 
	 
	 

	Capital de Trabajo
	-62,727
	 
	 
	62,727

	FCLD (S/.)
	-243,146
	259,424
	291,121
	1,036,412

	+ Préstamo bancario
	24,044
	 
	 
	 

	 - Amortización
	 
	-6,964
	-7,967
	-9,114

	- Interés
	 
	-2,832
	-1,829
	-682

	 +  EFI
	 
	835
	539
	201

	FCNI (S/.)
	-219,102
	250,464
	281,865
	1,026,817

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
Ø      Del Valor Presente Neto se puede decir que generaría para el inversionista una rentabilidad promedio anual de 13.24% y adicional S/ 934,367 expresados en términos del año cero.
Ø      Del VPN Financiero o FCNI se puede decir que generaría para el inversionista una rentabilidad promedio anual de 12.93% y adicional S/ 926,667 expresados en términos del año cero.
8.11.2.2   Pesimista
Por otro lado, está el escenario pesimista. En esta situación, la empresa hace frente a dos problemas. En primer lugar, la marca Joinnus, la cual tiene años de posicionamiento en el mercado local, decidió ampliar su oferta y se ha convertido en un competidor directo de Fun Time. Frente a este hecho, nuestras ventas se redujeron en un 52%. En segundo lugar, se han presentado problemas en el Gobierno actual que han generado una inestabilidad política. Frente a esta situación, el capital extranjero se ha reducido en un 12% y estamos en un contexto de desaceleración económica del 1.5% a comparación del periodo anterior. Esto ha generado lo siguiente:
Ø      Los costos fijos han incrementado en 20%. 
Ø      El presupuesto de Marketing ha reducido en 45%.
Ø      Se ha despedido al 20% de la fuerza de ventas.
Ø      Los costos de venta aumentaron en un 7%.
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 63 
Flujo financiero a 3 años en soles (Pesimista)
 
	Concepto
	Año 0 (S/.)
	Año 1 (S/.)
	Año 2 (S/.)
	Año 3 (S/.)

	+ Ingresos por compras
	 
	487,032
	584,438
	701,326

	(-) Costos de ventas
	 
	-524,534
	-629,441
	-755,329

	- Gastos de RRHH
	 
	-176,122
	-233,242
	285,202

	- Gastos de Marketing
	 
	-53,273
	-63,928
	-76,713

	- Gastos Administrativos
	 
	-32,112
	-35,323
	-38,856

	EBITDA (S/.)
	 
	-299,009
	-377,495
	115,630

	- Depreciación y amortización
	 
	-7,981
	-7,981
	-7,981

	EBIT (S/.)
	 
	-306,990
	-385,476
	107,649

	- Impuesto a la Renta
	 
	90,562
	113,715
	-31,756

	- pagos del IGV
	 
	-32,519
	-34,577
	-91,040

	+ Depreciación
	 
	7,981
	7,981
	7,981

	FEO (S/.)
	 
	-240,966
	-298,357
	-7,167

	Activos fijos
	-33,786
	 
	 
	 

	Activos intangibles
	-20,310
	 
	 
	 

	Gastos Pre - operativos
	-123,620
	 
	 
	 

	Capital de Trabajo
	-62,727
	 
	 
	62,727

	FCLD (S/.)
	-240,443
	-240,966
	-298,357
	55,560

	+ Préstamo bancario
	24,044
	 
	 
	 

	 - Amortización
	 
	-6,964
	-7,967
	-9,114

	- Interés
	 
	-2,832
	-1,829
	-682

	 +  EFI
	 
	835
	539
	201

	FCNI (S/.)
	-216,399
	-249,926
	-307,613
	45,966

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
Ø      Del Valor Presente Neto se puede decir que generaría para el inversionista una rentabilidad promedio anual de 13.24%, con pérdidas de S/ 649,168 expresados en términos del año cero.
Ø      Del VPN Financiero o FCNI se puede decir que generaría para el inversionista una rentabilidad promedio anual de 12.93% y pérdidas de S/ 647,641 expresados en términos del año cero.
 
 
 
8.11.3    Análisis de punto de equilibrio
Tabla 64 
Matriz de punto de equilibrio cantidad y soles 
 
	Productos
	MC (S/.)
	Punto de equilibrio "Q"
	MC %
	Punto de equilibrio (S/.)

	New platinium (mensual)
	180.00
	1910
	45.00%
	763,938

	New gold (mensual)
	150.00
	2292
	50.00%
	687,544

	New silver (mensual)
	110.00
	3125
	55.00%
	625,040

	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 13)
	2717.00
	127
	38.53%
	892,233

	New gold (paquete 13)
	1852.50
	186
	44.12%
	779,217

	New silver (paquete 13)
	1111.50
	309
	49.71%
	691,612

	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 25)
	4950.00
	69
	45.00%
	763,938

	New gold (paquete 25)
	3375.00
	102
	50.00%
	687,544

	New silver (paquete 25)
	2025.00
	170
	55.00%
	625,040

	 
	 
	 
	 
	 

	New platinium (paquete 37)
	7163.2
	48
	49.05%
	700,823

	New silver (paquete 37)
	4884
	70
	53.68%
	640,360

	New gold(paquete 37)
	2930.4
	117
	58.32%
	589,501

	 
	 
	 
	 
	 

	Fuente: Elaboración Propia
	 
	 
	 


 
8.11.4    Principales riesgos del proyecto (cualitativos)
Ø      Ingreso de nuevos competidores 
Si bien nuestro proyecto ofrece un valor agregado tanto para el usuario como para el cliente consideramos que estamos expuestos a competidores que ofrezcan una App similar. Es por ello que hemos desarrollado un plan de Marketing que nos permitirá fidelizar a nuestros clientes. 
Ø      Mal funcionamiento de la plataforma 
Por la caída del sistema o virus en nuestro software, nuestros  usuarios no podrían ingresar a la aplicación. Razón por la cual tendremos personal calificado en sistemas que se encargará del mantenimiento de la plataforma virtual.
 
 
 
Ø      Control de autenticación
Este es un riesgo que nos puede perjudicar a nivel legal. Nuestro departamento de sistemas deberá implementar controles adecuados para evitar que un tercero, de forma malintencionada, logre autenticarse y acceder al sistema.
Ø      Disminución de descargas
Al tener menos descargas estamos expuestos a que nuestros clientes ya no consideren en continuar con el servicio que ofrecemos. Razón por la cual hemos desarrollado estrategias de Marketing para ofrecer promociones atractivas propias por utilizar la App.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9           Conclusiones
El plan estrategia deja en evidencia que existes oportunidades para desarrollar el proyecto, las dos principales son el gran porcentaje de penetración de Smartphone en el Perú en los últimos dos años y la inversión en las comunicaciones. Asimismo, las barreras de ingreso al mercado de entretenimiento en general son bajas, siendo uno de los principales riesgos para el proyecto, por ello se debe contemplar un plan de acciones para neutralizar y minimizar la presencia de la competencia.
La investigación de mercado nos ayudó a evidenciar nuestra hipótesis y demostrar de que si existe una necesidad en el mercado limeño, de un servicio que le permita a los usuarios conocer las diferentes opciones de entretenimiento. Si bien es cierto de que la investigación nos arrojó de que existe una mayor inclinación de consumo por ciertos rubros, nosotros mantendremos la oferta de la categoría de manera abierta. Ya que, el objetivo de la marca es ser vista como la plataforma en la que se podrán encontrar toda clase de actividades y establecimientos de diversión en Lima.
Según lo trabajado, se concluye que la percepción de los clientes es favorable hacia la decisión de dividir el producto en tres categorías, las cuales están adaptadas a cada una de las necesidades de los establecimientos a afiliar. También, pensando en los clientes, los planes de pago varían para que puedan conocer los beneficios de usar FunTime. Teniendo la oportunidad de poder realizar un upgrade a su plan actual en el momento que el desee.
Con respecto al análisis de sensibilidad se concluye que nuestro proyecto es más sensible a la variable desaceleración económica porque presentamos un PBI con desaceleración de 6 años consecutivos.
De acuerdo a la investigación se concluye que el proyecto es viable, de los resultados obtenidos como el VPN del FCLD se puede decir que por invertir S/. 240, 443 se espera una rentabilidad promedio anual del 14.11% y adicionalmente S/ 363, 107 expresados en términos del año cero el VPN del FCNI se puede decir que generaría para el inversionista una rentabilidad promedio anual de 13.33% y adicional S/ 357, 686 expresados en términos del año cero.
 
10       CONCLUSIONES PERSONALES
Jeremy Merzak Salazar Torres - Marketing
El plan de Marketing es uno de los pilares estratégicos de todo proyecto. El desarrollo de las estrategias y tácticas para la puesta en marcha son una pieza fundamental para su éxito. Con el objetivo de ofrecer una estrategia clara Fun Time tiene que centrase en los cinco enfoques producto, precio, plaza, promoción y la competencia. Finalmente, saber cómo se encuentra el mercado es muy importante para determinar si es necesario continuar o reorientar las acciones y estrategias que aseguren la prosperidad del proyecto.
Andrés Zegarra Mazzini - Marketing
Un factor clave para la implementación de una idea de negocio es la variable de tiempo o timing. En la investigación de mercado realizada pudimos analizar que existe la necesidad de tener un servicio que le permita a los usuarios poder conocer las diferentes alternativas de centros de entretenimiento en Lima. Sin embargo, es necesario considerar que en un contexto distinto, esta oportunidad de negocio no sería tan atractiva. Ya que, la penetración de Smartphone y uso de internet a través de dispositivos móviles recién está cobrando mayor vitalidad desde hace un par de años. Y esta tendencia continuará expandiéndose, mientras se realice mayor inversión en las redes de telecomunicaciones y la inversión en el plano online siga evolucionando.
Carlo André Quezada Murillo – Negocios Internacionales
Según el presente estudio, el modelo de negocio planteado es escalable para la internacionalización. Si bien, es necesario una fuerza de ventas que pueda visitar y captar clientes. La tendencia de usar aplicativo para la toma de decisión hacia los lugares de recreación se da a nivel mundial. Para que se internacionalice es necesario saber bien los gustos, preferencia y el porcentaje de gasto en diversión y recreación de nuestro público objetivo. Según Euromonitor, Colombia y Chile mantienen los gastos más altos. Por este motivo, se considera que podríamos escalar el proyecto.
 
 
 
Nathali Rosalía Dávila Chimpecam – Negocios Internacionales
Gracias al modelo de negocio de Fun time App, nos permitirá expandirnos a nivel nacional e internacional de esta manera tener un mayor alcance y posicionamiento competitivo en el mercado de entretenimiento. Logrando tener mayor capacidad comercial negociando internacionalmente, para generar mayores ganancias, confianza y credibilidad con nuestros clientes y socios. Para esto debemos contar con un plan de Internacionalización con el cual nos proporcione información del sector, público objetivo y destacar frente a una posible competencia en el extranjero.
Glenda Chami Vargas – Negocios Internacionales
En conclusión, existe un mercado potencial que sustenta nuestra investigación de Fun time, se considera que el proyecto es viable y rentable como alternativa de inversión en base a lo señalado en cada una de las etapas del proyecto, investigación de mercado, validación, plan de marketing, operaciones, estructura organizacional y plan financiero comprobándose con ello importantes resultados que nos muestra que el mercado requiere nuestro modelo de negocio.
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7. ANEXOS
Anexo 1 
Resumen de proyecciones 2019 
[image: ]
Fuente: BCR (Reporte de inflación Junio 2018)
 
Anexo 2 
Población censada desde 1940 – 2017 en Perú 
[image: ]
Anexo 3 
Resultados de Investigación cuantitativa
[image: https://lh4.googleusercontent.com/wscZ6HZiKMg2xsPLA6z0bXq7NR-Ju_cPDvOGvSaGGxJeN8i4dbWkg9kgXd0beMrvBfsHECgBX8HpUFoFTDWXl9ZpV7LnTg8VgS1F7D3iMQjBg6cXjDgIMkVwQyZDI-ed210Pxb9x]
 
Del total de la muestra  el 70.2% de los encuestados indica buscar los bares en sus tiempos libres, y el 59.5% asisten a discotecas en sus tiempos libres. Esta información es necesaria para la elaboración de la base de datos de prospección y captar locales de estos rubros de entretenimiento, que poseen mayor demanda. 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿De los siguientes centros de entretenimientos, ¿Cuál es el que más frecuenta?. Número de respuestas: .]
 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Con qué frecuencia visitas o asistes a estos lugares de entretenimiento? . Número de respuestas: 205 respuestas.]Se observa que 65 personas de la muestra han respondido que siempre frecuentan bares como opción de entretenimiento. Asimismo, las discotecas tienen una alta concentración de público frecuente. Esto confirma el cuadro anterior, en el que observamos que estos 2 rubros son los de mayor demanda. 
 
  
 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Suele realizar reservaciones o comprar entradas con anticipación antes de visitar un centro de entretenimiento?. Número de respuestas: 205 respuestas.]Del total de encuestados el 47.3% asisten dos veces al mes a un lugar de entretenimiento. Y alrededor de un 49% asiste de 4 a más veces por mes. Esto nos ayuda a la estimación de la demanda y la proyección de tráfico del aplicativo. Ya que, podemos concluir que si hay una tendencia por consumir con frecuencia estos rubros de entretenimiento. 
 
 
El 81% de los encuestados realiza reservaciones con anticipación antes de visitar un centro de entretenimiento. Esto quiere decir que tenemos un potencial para brindar el servicio de reserva en nuestra aplicación.
 
[image: https://lh6.googleusercontent.com/U8v_P8ZHqbp4V7pYUI-9XznQ5I0ILrEUjFWixtXJR-xT2EEJ61WGXL0SEPaBNccDDoSJFlD2WQXfnxsDrd24AE-pIVJ6tI8TkLmJZijM0eBalFkxYV6PIQ0LyY5leOKNM7FU1YMb]
 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Buscas información de los lugares de entretenimiento antes de ir? . Número de respuestas: 205 respuestas.]El 71.2% de los encuestados opta por un lugar de entretenimiento a través de las redes sociales. Y un 66.8% toma como referencia los comentarios de sus amigos. Esto nos ayuda a determinar los medios más idóneos para ejecutar nuestra estrategia de comunicación. 
 
El 86.8% de los encuestados afirman que buscan información de los centros de entretenimiento antes de ir. Esto nos confirma que el target tiene un perfil analítico y que se informa de distintas maneras antes de tomar una decisión. 
 
 
 
 
 
 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Dónde busca información de los centros de entretenimiento?. Número de respuestas: 178 respuestas.]
 
 
 
 
 
 
 
 
Asimismo, más del 80% de los encuestados afirman buscar información de los centros de entretenimiento en Internet. Lo que indica que es un target que está conectado constantemente a esta plataforma y que la utilizan para indagar sobre los lugares que van a visitar.
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Ha utilizado algún servicio, app o web para adquirir entradas o reservas?. Número de respuestas: 205 respuestas.]
 
 
 
 
 
 
 
 
El 85.9% confirmó haber utilizado algún medio para realizar reservas o adquirir entradas. Es decir, que se trata de un público que si está interesado en no pasar por procesos de compra físicos o hacer colas en los centros de entretenimiento. 
 
 
 
 
 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Cual es el principal beneficio que destacarías si utilizarías un app buscar centros de entretenimiento?. Número de respuestas: .]
 
 
 
 
 
 
 
 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Cuáles son los atributos que desmerecen el uso de un aplicativo móvil?. Número de respuestas: .]Las características más apreciadas por los encuestados son las promociones y conocer nuevos locales. Es decir, son personas interesadas en descubrir nuevos lugares donde divertirse, pero que también necesitan la motivación de las promociones. 
 
 
 
 
 
 
Todos los atributos mencionados generaron una mala respuesta de parte de los encuestados. Por lo que debemos de optimizar el aplicativo para que no tenga problemas de peso, ni consumo excesivo de data. Asimismo, los espacios de publicidad deben estar dosificados para no generar una mala experiencia de navegación. 
 
 
 
 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Si la aplicación móvil que le ofrece beneficios exclusivos y ayuda a realizar una mejor comparación de búsqueda tiene un precio ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por este app? . Número de respuestas: 205 respuestas.]
 
 
 
 
 
 
La mayor parte de los encuestados afirman que no pagarían por la aplicación. Sin embargo, esto no debería verse como algo negativo. Ya que, es una tendencia global que los aplicativos informáticos sean gratuitos. 
[image: Gráfico de respuestas de formularios. Título de la pregunta: ¿Cuál es el gasto promedio que usted realiza en su centro de entretenimiento preferido?. Número de respuestas: 205 respuestas.]
 
 
 
 
 
 
 
 
El público objetivo tiene un gasto promedio entre 100 a 200 soles cuando acude a los mencionados centros de entretenimiento. Esto se debe tomar en consideración para gestionar la base de datos de prospectos de la aplicación y orientar con mayor eficiencia la fuerza de ventas. 
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