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RESUMEN

En d presente trabajo de innovacion se propone la creacion de una idea de negocio
nueva que satisface la necesidad de un publico objetivo con tendencia a la compra de
articulos o servicios de entretenimiento aprovechando el descuento con una tarjetaode crédit
que no tiene dentro de su portafolio. Se presenta un analisis del mercado meta y de las
variables de nuestro entorno econémico, politico y demografico. También se propone la
implementacion de herramientas de marketing digital y en base al marketingpniypene
la estrategia de diferenciacion y liderazgo en costos. Se trabajo una campafa de Marketing
a través de una landing page el cual arrojo un resultado positivo que marca una tendencia de
los clientes potenciales hacia la compra de entradas parto®vamrovechando los
descuentos de tarjetas de crédito. También se realiz6 una proyeccion de los ingresos de la
compafia dando indicadores financieros rentables y con una proyeccion de crecimiento
sostenible en el tiempo. Por lo tanto, se concluye qukeéade negocio propuesta es nueva
en el mercado y satisface una necesidad latente en el Perl y con una proyeccion de

crecimiento rentable.

Palabras clavdanding paggestrategia de diferenciacidliderazgo en costpsnarketing

digital.



ABSTRACT

In this innovation work, we propose the creation of a new business idea that satisfies
the need of a target audience with a tendency to buy entertainment items or services, taking
advantage of the discount with a credit card that is not in tbetiofo. An analysis of the
target market and the variables of our economic, political and demographic environment is
presented. The implementation of digital marketing tools is also proposed and based on the
marketing mix, the strategy of differentiatiand cost leadership is proposed. A Marketing
campaign was carried out through a landing page which a positive result that marks a trend
of potential customers towards the purchase of event tickets taking advantage of credit card
discounts. In fat, a prapgion of the company's income was also made, giving profitable
financial indicators and a projection of sustainable growth over time. Therefore, it is
concluded that the proposed business idea is new in the market and satisfies a latent need in
Peru and wh a projection of profitable growth.

Keywords:landing page; differentiation strategy; cost leadership; digital marketing.
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1 INTRODUCCION.

En los Ultimos diez afios, Perl ha pasado de tener una economia pequefia a una
emergente debida principalmente al gasto publico del Estado y a ithasapacondmicas
del BCR. Las medidas adoptadas han mantenido al pais dentro del rango meta de inflacion,
siendo esto muy favorable en una situacion en la que uno de sus principales socios
comerciales, China, estaria entrando en recesion econdmica, lepgesentaria también

una desaceleracion del pais.

La sociedad peruana se enfrenta a constantes cambios politicos, econémicos y
tecnoldgicos, que son cada vez mas acelerados e impredecibles, por lo que es necesario que
el negocio a escoger se pueda adaptls exigencias del entorno cambiante y exigente,
ademas de fomentar la capacidad de consumo para incrementar el desarrollo econémico del

pais.

Actualmente las entidades financieras otorgan descuentos y promociones a clientes
gue administren tarjetas deédito o débito y en el que cuenten con algun historial crediticio.
Sin embargo, existe un mercado que aun no esta vinculado al sistema financiero como
personas my jovenes que adn no trabajampgrsonas que no tienen tarjetas o estan mal
calificadas erlas centrales de riesgos. Se conoce que las personas solo pueden tener una
cantidad limitada de tarjetas, lo que ocasiona que no pueda obtener todos los beneficios que
brindan las entidades financieras, supermercados, agencias de viajes, tiendas por
deparamento ecommerce, eventos y todo lo que puedas comprar via online. El proyecto de
negocio, TELOCOMPRO, facilita que, este publico desatendido, pueda acceder a

descuentos y promociones para compras en linea.
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2 ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO.

2.1 Idea/nombre del negocio.

En la actualidad, las empresas estan en una era de transformacion digital y reduccion
de costoduscando direccionar las compras presenciales a canales online. Las ventas online
tienden a crecer mes a mes y con un % elevRdolo tato, e nesté mes de abril, la venta
online podria crecer en promedio 50% con respecto a marzo de 2020, con picos de venta en

los que se supere el 19®de crecimiento en ciertos produci¢Beru Retail, 2020)

Entrefi | o s redmasadlewantes que motivan la compra online en los consumidores
peruanos son el menor precio (73%)y una experiencia de compra satisfactoria (71,10
%) @eru Retail, 2020)

Los productos y/o servicios, que se suelereede forma online ofrecen descuentos
y/o promociones, en alianza con las entidades financiroagjemplolas webs de Tienda
Ohl, Falabella, Metro, Teleticket, Plaza Vea, entre otros. Estos descuentos y/o promociones,
son accesibles con el uso de una tarjeta de crédito. Pero no todas las personas cuentan con
dichas tarjetas. Seglen un informe técnico elaborado péarcia, SdncheHidalgo, &
Gutiérrez(2019) del Instituto Nacional de Estadistica e Informat®a reportdé quéen el
trimestre julicagosto septiembre 2019, el 9%4de los hombreg el 9,1%de las mujeres de
la poblacion de 18 y &s afios de edad cuenta con alganata de créditd(pag. 21)

Entre los principales motivos, por el cual no cuentan con una tarjeta de crédito son:
personas muy jévenes que no califican a una tarjeta deocnéersonas con tarjetas, pero
gue no cuentan con la tarjeta que tiene el descuento, personas mal calificadas en las centrales

de riesgo. La idea de negocio atenderia esta necesidad.

El nombre del negoci o es TEL®GDOBMPRO #Hf §

realizamos la compra por el cliente.
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Figura 1. Matriz canvas parBELOCOMPRQ por elaboracién propia

2.2 Propuesta de valor.

Actualmente existen descuentos taretas de créditpor realizar compras online.
Emperqg, si una persona no cuenta con la tarjeta de crédito, tiene que recurrir a un amigo o
familiar para que pueda realizar la compra online con su tarjeta de crédito y obtener el
descuento, si es que le@tie. De otra manera, el cliente debera pagar el precio regular del

producto.
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TELOCOMPRO es un APP y Web que cuenta con las diferentes tarjetas del
mercado, el cual realizara la compra por el cliente. Esto permitira que el cliente no recurra a

ningun amiga familiar (ahorro de tiempo) y sobre todo obtener el descuento.
Es de facil uso y acceso, pudiendo ingresar desde cualquier dispositivo con internet.

Al cliente se le brindara un servicio que ofrecera seguridad, confianza, seguimiento
y cumplimiento de lo acordado. Esto debido a que TELOCOMPRO primero recibe el
efectivo, luego realiza leompra coras especificaciones del clientdinaliza el flujo con

la confrmacionde entregale la compra.

2.2.1 Segmentos de clientes.

Seran varones y mujeres mayores de 18 afos, que tengan familiarizacion en el uso
de aplicativos y las compras en linea, sectores B y C de la poblacion, dirigido al
departamento de Lim&stodebido a que para el uso de nuestros servicios es necesario tener

un poder adquisitivo solvente.
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Tablal
Peru: poblacion total al 30 de junio, por grupgsinquenales de edad, segun departamento, provincia y distrito, 2015.

Departamento Total 0-4 5-9 10-14 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70-74 75-79 80+
Lima 8.894.412 712.599 708.821 713.499 790.430 864.588 754.367 728.119 693.304 580.034 530.716 475.496 379.086 304.859 231.356 172.714 126.997 127.427
Lima 271.814 17.667 17.915 18403 21.666 23.595 21.171 20.754 20.559 18516 18.112 16.705 13.875 11.639 9.816 8.395 6.587 6.439
Ancoén 43.382 3.890 4.110 4.523 4.169 3.838 3.380 3.252 3.475 2.975 2.526 2.178 1572 1.197 893 559 446 399
Ate 630.086 57.122 55.787 54.771 60.988 69.026 57.518 52557 48.196 39.098 34.234 29.221 22.630 16.773 12.162 8.314 5.993 5.696
Barranco 29.984 1.577 1.663 1.830 2.034 2.258 2.074 2.183 2.214 1.883 2.156 2.217 1.839 1.600 1.303 1.120 928 1.105
Brefia 75.925 4.631 4.600 4.907 5.811 6.232 5.752 5.528 5.410 5.143 5.298 5.015 4.213 3.492 2.882 2.578 2.072 2.361
Carabayllo 301.978 28.416 28.871 28545 28.116 28506 25.095 24914 24375 19436 16.671 13.798 11.175 8.603 6.116 4.201 2.671 2.469
Chaclacayo 43.428 3.222 3.264 3.447 3.647 3.811 3.369 3.522 3.403 2.768 2.622 2.372 2112 1.718 1.396 1.043 882 830
Chorrillos 325.547 25559 26.160 25920 28.871 31.055 27.428 26.751 26.226 22.162 19.789 17.416 13.873 11.158 8.446 6.142 4.324 4.267
Cieneguilla 47.080 4.189 3.742 4.186 4.787 4.807 3.803 3.785 3.354 2.858 2.493 2.386 2.000 1.591 1.221 796 566 516
Comas 524.894 42565 42.677 43.824 45499 47.490 43993 44502 42520 33.582 29.208 26.743 23.136 20.045 15.119 10.503 7.176 6.312
El Agustino 191.365 16.419 16.041 15952 18.078 19.780 16.456 15.040 14.393 12431 11.301 9.745 7.183 5.658 4.434 3.479 2.664 2.311
Independencia 216.822 17.288 17.655 17.795 18.874 19.806 17.774 17.810 18.304 15468 12.606 10.113 7.796 7.235 6.574 5.468 3.624 2.632
Jesus Maria 71.589 3.337 3.461 3.557 4.901 5.694 5.368 5.378 5.269 4.672 4.839 5.161 4.431 3.839 3.305 2.990 2.410 2.977
La Molina 171.646 10.045 11.133 11.088 13.898 15.074 13.032 13.001 13.415 11953 11969 12.102 10.274 8.404 5.711 4.203 2.979 3.365
La Victoria 171.779 12203 11.700 11906 14585 17.152 14.240 13.153 12.364 10.945 10.501 9.912 8.176 6.799 5.656 4.859 3.865 3.763
Lince 50.228 2.406 2,516 2.662 3.501 3.929 3.885 3.847 3.735 3.362 3.488 3.608 3.048 2.642 2.183 2.001 1.672 1.743
Los Olivos 371.229 28.897 27533 28.404 33.945 38.689 33.218 30.525 27.931 24.056 23.005 21.029 16.562 13.426 9.225 6.280 4.244 4.260
Lurigancho 218.976  19.468 19.566 20.223 20.926 22.024 18.366 17.693 16.882 13.585 11.871 10.212 7.972 6.381 4.811 3571 2.825 2.600
Lurin 85.132 8.309 8.004 7.968 8.355 8.547 7.151 7.018 6.744 5.461 4.553 3.591 2.830 2.114 1.698 1177 815 797

Magdalena Del Mar  54.656 2.946 3.045 3.067 3.927 4.156 3.999 4.303 4.043 3.622 3.899 3.871 3.274 2.849 2.186 1.892 1.570 2.007
Magdalena Vieja 76.114 3.832 3.935 4.204 5.487 5.893 5.433 5.556 5.372 5.067 5.499 5.388 4.539 3.822 3.385 2.894 2.553 3.255

Miraflores 81.932 3.313 3.277 3.433 4.633 5.699 6.154 6.662 6.330 5.398 5.988 6.192 5.554 5.014 3.875 3.238 3.007 4.165
Pachacamac 129.653 13.546 13.403 12.872 12210 13.228 11497 11.633 11.047 8.232 6.141 4.905 3.644 2571 1.949 1.236 807 732
Pucusana 17.044 1.797 1.723 1.667 1511 1.563 1.414 1.368 1.249 973 973 794 636 459 357 257 188 115
Puente Piedra 353.327 34537 33596 34.012 36.079 37.896 30.272 28455 27505 22563 19.502 15.675 10.809 7.774 5.614 3.877 2.627 2.534
Punta Hermosa 7.609 642 591 617 686 687 596 590 667 520 504 466 331 248 196 117 83 68
Punta Negra 7.934 647 714 676 649 724 620 647 659 540 447 465 348 282 206 115 108 87
Rimac 164.911 11582 11.826 12548 13.810 14.487 12.875 12337 12.174 10971 10524 10.156 7.975 6.542 5.272 4.503 3.614 3.715
San Bartolo 7.699 573 636 688 912 824 583 596 566 542 461 387 234 201 174 134 102 86
San Borja 111.928 5.677 5.859 5.562 7.731 8.894 8.375 8.646 8.787 7.644 7.675 7.702 6.639 6.197 5.388 4411 3.344 3.397
San Isidro 54.206 2.262 2.379 2.439 3.087 3.562 3.615 3.708 4.067 3.918 4.010 4.164 3.537 3.342 2.823 2.367 2.107 2.819
SJL 1.091.303 95.874 91.741 93.383 104.536 120.364 101.734 91.365 81.536 67.823 62.407 55.256 41.350 30.137 20.992 14.215 9.651 8.939
San Juan De Miraflore404.001  32.034 32.615 33.501 37.078 40.649 34.794 32.618 30.720 26.978 25.071 21.899 16.213 12.439 9.631 7.291 5.372 5.098
San Luis 57.600 3.980 3.939 3.756 4.714 5.529 4.945 5.042 4.768 3.921 3.421 2.935 2.393 2.332 2.182 1.573 1.133 1.037
San Martin De Porres 700.177 54.142 54.635 55.682 61.443 65591 57.738 55.886 55.056 49.742 46.272 39.938 29.935 22553 17.302 13.473 10.378 10.411
San Miguel 135.506 7.874 8.076 8.131 10.059 10.998 10.472 10.629 10.499 9.295 9.487 8.934 7.514 6.751 5.257 4.476 3.490 3.564
Santa Anita 228.422 20.192 18.257 17.053 20.618 26.805 23.076 20.957 17.372 13.076 11.448 10.500 9.305 7.233 5.128 3.194 2.188 2.020
SantaMariaDel Mar  1.608 114 120 149 136 155 151 122 143 117 106 70 73 49 46 25 17 15
Santa Rosa 18.751 1.689 1.807 1.768 1.673 1.597 1.400 1.528 1.381 1.247 1.251 1.126 866 534 356 254 146 128
Santiago De Surco  344.242  20.375 21976 21.676 26.299 27.340 25292 26.728 27.985 24535 24784 23279 19.124 16.079 12.695 9.891 7.595 8.589
Surquillo 91.346 5.661 5.671 5.510 6.700 7.583 7.315 7.575 7.013 6.029 5.886 5.884 5.186 4.401 3.524 2.926 2.142 2.340

Villa El Salvador 463.014 42187 42.670 42.376 4.3.613 46.768 40.194 40.295 38.199 28.156 24.031 21.000 18.078 14.378 9.193 5.366 3.348 3.162
Villa MariaDel Triunfo448.545 39.913 39.932 38.818 40.188 42.283 38.750 39.660 37.397 28.771 23.687 20.986 16.832 14.358 10.674 7.310 4.684 4.302

NotaAdaptado de APoblaci-n total al 30 de junio, por g rinstputoNacopnalde Estadistica ¢ lefermatizals e d
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Clientesque no cuentan con una tarjeta de crédito que aplica al descuento del
producto que desean adquirir por diferentes motiasinaron su récord crediticio, no
desean una tarjeta de crédito, falta de historial, personas que no cuentan con sustentos

laborales pa adquirir una tarjeta de crédito, etc., pero tienen poder adquisitivo.

Los clientes més importantes seran los jovenes que no cumplan con los requisitos

para ser atendidos por el sistema financiero, al no ser considerados sujetos de crédito.

Para deterinar el potencial de clientes, TELOCOMPRAIid6 fuentes externas

como las siguientes:

Tal como sefialan Alfageme & Ramir€2016) en Acceso de los hogares a los
servicios financieros en Perge pudec o n f i r ma isar deseevdiueidon pasitiva, el
uso de servicios financieros por iniciativa propia ha tendido a estancarse, lo que reflejaria
al gunas restricciones a |l a entrada de nuevc
proporcién de hogares sin bancaritanto en los que estan en condicion de pobreza como
entre | os que ti(pay.eLd’7) mayores ingresosao

As i mi sanasa de Wb de servicios financieros en el grupo 1 subio éeld20
los hogares en 2008 29.4% en 2014 (9.4 puntos porcentuales), lo que indica una caida
frente a | a t agAalfagdnee &Rantir€z, 2018,pag92676) 0

Segun stearticulo, el grupo 1 estad conformado por personas que tienen acceso a
cuentas de ahorro, CTS, créditos hipotecarios, otros servicios financieros y utilizan la banca
por internet. Los otros servicios financieros se refieren a tarjetas de crédito y anéditos
hipotecarios. Para los fines de aquel estudio, se contabilizaron la cantidad de hogares que
tenian acceso a aquellos servicios financieros. Las cifras indican que la cantidad mas alta se
alcanzé en 2010 con 663,000 hogares, pero cuatro afios despad,dese redujo a
424,000. Es decir, alrededor del 36% de hogares que tenian acceso a servicios financieros

en 2010, ya no los tenian para 2014.

La presencia de sectores sin bancarizar en los hogares con capacidad de ahorro,
incluso en los quintiles mascas, revela las dificultades que tiene la oferta de
servicios financieros para ajustarse a las necesidades de potenciales usuarios, ya sea
por el alto costo de las transacciones financieras, la carencia de dinero o la falta de
confianza en el sector finaeco, como indican algunas encuestas especializadas. Por

ejemplo, en la encuesta del GF 2014 aplicada a Peru, e#ddelentrevistados de
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18 afios y mas (912 personas) declaré haber ahorrado en los ultimos 12 meses, ya sea
para financiar los gastos de eduaion de sus hijos (54%9), el negocio o granja (33.9

%) o tener fondos para su vejez (2%3R Solo el 3246 ahorrd en una cuenta en el
sistema financiero, mientras que elf6&ptd por otros sistemas, como los clubes de
ahorro. Entre las razones por ¢tag no ahorraron en el sistema financiero (respuesta
multiple) estaban el alto costo de tener una cuenta ¢g.Ia falta de confianza en

el sector financiero (51 %) y la carencia de dinero (524 (Alfageme & Ramire,

2016, pags. 26870)

Asimismo, los jefes de hogar con mayor instruccion presentaron una bancarizacion
mas alta (49.80) que los que no tienen estudios (12%) o cursaron solo primaria
(18.4%) o secundaria (29.3 ¥ifageme & Ramirez, 2016, pag. 271)

Otras cifras indican que el volumen de compras online ha crecido, siendo 488,000
hogares los que realizaron compras por la banca electronica e(Afafiéme & Ramirez,
2016, pags. ZB290). Es por ello que nos interesa este segundo parrafo, por demostrar que
hay un grupo de personas desatendidas con capacidad de ahorro y los medios econémicos
para realizar compras de bienes y servicios. Estas personas desatendidas son rligstro pub

objetivo.

2.2.2 Propuesta de valor.

Actualmente existen descuentos con tarjetas de crédito por realizar compras online.
Pero si una persona no cuenta con la tarjeta de crédito, tiene que recurrir a un amigo o
familiar para que pueda realizar la comprdine con su tarjeta de crédito y obtener el
descuento, si es que lo tiene. De otra manera, el cliente debera pagar el precio regular del

producto.

TELOCOMPRO es uappy Web que cuenta con las diferentes tarjetas del mercado,
el cual realizara la compgor el cliente. Esto permitira que el cliente no recurra a ningin

amigo o familiar (ahorro de tiempo) y sobre todo obtener el descuento.
Es de facil uso y acceso, pudiendo ingresar desde cualquier dispositivo con internet.

Al cliente se le brindara un sério que ofrecera seguridad, confianza, seguimiento
y cumplimiento de lo acordado. Esto debido a que TELOCOMPRO primero recibe el
efectivo, luego realiza leompra coras especificaciones del cliente y finaliza el flujo con

la confirmaciorde entregale la compra.
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2.2.3 Canales

Los mecanismos a utilizar son las redes sociales, recomendacion de influencer,
publicidad en la web de compra del producto, conferencias en udaagsiy centros
laborales. Se llegara a los clientes mediante un atractivo porcentaje de ahorro en sus compras

por usar la aplicacién, pues su compra serd de manera transparente y respaldada por
TELOCOMPRO.

En relacion a la publicidad en redes socialesacBatebook, Instagram y YouTube,

SanchezVizcaino(2019)recalca lo siguiente:

Los anuncios en las redes sociales son mas eficaces que los anuncios en los métodos
tradicionales, y que las estrategias estudiadas egldisle las redes sociales como

los concursos o uso de influencers son bien recibidas por el puablico, ademéas, como
se puede comprobar en la encuesta, la red social de Instagram, se erige como la red

social mas eficaz entre el publico jougdg. 81)

Por lo tantose hadefinido que las redes sociales tienen un impacto positivo para el
marketing de una aplicacion.

Por otro ladofi €3L.05% de los usuarios de Instagram tienen edades entre 20 y 24
afo® (Rodriguez, 2019, pag. 24)uienes son nuestro publico objetiya que a esa edad

se conoce lo suficiente de log@mnmerce, ventas online y no temen su uso
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Tabla2
Ejercicio de los £6mos o qués

#

Porqués Respuestas

1

¢, Como damos a conocer loPrincipalmente en redes sociales. De forma paralela, pero r

productos y servicios de  agresiva las charlas en universidades y centatmrales.

nuestra empresa? Asimismo, nos enfocaremos en personas que sSe encut
registrados como no aptos para tener tarjeta de crédito,
tendran una necesidad que sera atendida con nuestra plate
Ello se dara mediante la compra de informacién de una cdat
riesgo.

¢,Como ayudamos alos  Ellos evaluaran nuestra propuesta con datos reales del ahor

clientes a evaluar nuestra podran obtener al usar nuestra plataforma.

propuesta de valor?

¢, Como pueden comprar losDeben ingresar a la plataforma de TELOCOMPRO, indice

clientes nuestros productos producto y/o servicio que desean adquirir, realizar el depdsi

servicios?

¢, Como entregamos a los Nuestra propuesta de valor se vera reflejado en una APF

clientes nuestra propuesta estara disponible para Android e IOS, asimismo, en una pi

valor? Web,

¢ Qué servicio de atencion No habra un servicio de post venta, pues nuestro prin

posventa ofrecemos? objetivo como intermediario sera velar para que la transacci
realice adecudamente, lo que podriamos ofrecer una const
asesoria mientras se realiza su transaccion.

Nota Elaboracion propia.

2.2.4 Relacionescon clientes.

El tipo de relacion que se construye con los clientes es autordeizioo alos

procesos de compamline.

App. Esta informacién es importante para la base de datos y asi crear perfiles segmentados

El cliente accede a los servicios de forma directa a través de la pagina web o de la

a los que se les enviard promociones, descuentos y/u ofertas de aclesdgustos y

preferencias con el fin de fidelizar a los clientes.

servicios es de confianza. En general, los clientes exigen esta cualidad para realizar sus

Por lo antes expuesto, la relacidon que se construye con los clientes al utilizar los

transacciong SegurRojas, Arango, & Galleg2009) se expresa lo siguiente:

La falta de confianza ha sido reiteradamente sefalada como uno de los obstaculos

para la participacion de las personas en el comercio electronico ylienlgacion

financiera y de informacion personal a los comerciantes en linea; el futuro del
comercio electronico se hace cada vez mas incierto. Por tanto, construir y mantener

la confianza de consumidores en Internet presenta un reto para los comeeciantes

24



linea y es tema para la investigacion. Por esta razon se aborda a continuacion un
panorama general que permite identificar varios puntos de vista respecto al tema, con
el fin de extraer conclusiones e identificar la importancia particular que tiene la
construccion y el mantenimiento de la confianza para realizar compras por Internet
(pag. 263)

Por tanto, como la propuesta de negocio involucra procesos de compra online,
manejo de informacion financiera y géstde dinero se necesita generar confianza a través
de la entrega oportuna de la compra, una politica de privacidad de la informacion de datos
personales y, en general, seguimiento de las transacciones que cumplan con las expectativas

del cliente.

En esesentido, TELOCOMPRO busca crear alianzas duraderas con los clientes
mediante la segmentacion de los mismos. Esta situacion se da a través de la ejecucion de
campafas segmentadas y personalizadas en las que se les ofrezca promociones, descuentos,

ofertas @nformacion de acuerdo a sus preferencias especificas de compra.

Asimismo, se requiere que todas las transacciones sean realizadas de forma eficaz y
transparente, ya que es importante que la experiencia de nuestros clientes sea positiva con el
fin de afianzarlos yuedan repetita compra y, ademas, de recomendar eliGer para

fomentar que nuevos clientes nos elijan.

Por lo mismo, es importante que la estrategia de campafias segmentadas sea
afianzada paralelamente con la gestidn de las redes sociales como Facebook, SMS, correo,
etc. Para reforzar las promociones yoreendaciones de clientes que ya hayan utilizado el

servicio.

Nuestros clientes esperan seguridad en sus transacciones de compra ademas de
rapidez de la entrega de los productos. El tipo de relacion que esperan nuestros decios es
obtenerbeneficios de fuma rapida. En general, ellos requieren calidad en el servicio y la
seguridad de que sus transacciones en linea sean realizadas de forma éptima percibiendo

satisfaccion.

Para esto es necesario que los clientes tengan informacién clara en el portahweb y e

la App para que su experiencia digital sea eficaz.
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La fidelidad de los clientes se dara a través de la frecuencia de compra. Seran fieles
a medida quese logresatisfacer sus deseos o necesidades, es decir, dependera de una
experiencia positiva online et que sebtenga ahorren la compra y que esta transaccion

sea rapida.

Para efectuar compras por internet indica que la fidelizacion de los clientes se
consigue mediante la solidez de una relacion comercial, que realizara mas transacciones
comercialegon nuestra empresa incluso teniendo ofertas mas interesantes de la competencia
(Rojas, Arango, & Gallego, 2009, p4gs. Z/L) La estrategia de fidelizacién se convierte
entonces en una ventaja diferencial freamta competencia, y para ello debemos ofrecerle

confianza, que es fundamental en nuestro proyecto de negocio.
Como complemento, CastelMartinez(2010)comenta lo siguiente:

Internet cuenta con un graotencial de cr@miento no s6lo como mercadsino
también como &rea de negocio.sLposibilidades de brandingegmentacion de
targets, generacion de notoriedad con costes reducidos, canal de venta y fidelizacién
y creacion de comunidades en torno a kraa, entre otras, hacen de Internet un
medio cuanto menos necesario en los planes estratégicos de los anufuéantes
101)

Es decir, la fidelizacion de los clientes seria mas sencillo ya que se tiengain ta
definido, lo cual evitara desatender a al publico objetivo. Esta situacion también permitira

que ellos sientan confianza en la plataforma.

2.2.5 Fuentesde ingresos.

La empresa tiene una estructura ideada de la siguiente manera:

Los ingresos son por el uste la plataforma y uso de la tarjeta de crédito. Se
determiné que el porcentaje de ingreso para la empresa sea%dgddCel ahorro de cada

transaccion que se realice.
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PRECIO REGULAR $/1,200.00
PRECIO PROMOCIONAL
CON TARJETA DE CREDITO $/1.000.00
AHORRO DE LA COMPRA $/200.00
INGRESO PARA AHORRO PARA EL
TELOCOMPRO 20% CLIENTE 80%
$/40.00 $/160.00

Figura 2. Fuentes de ingrespgor elaboracion ppia

Por otro lado, la empresa no cuenta con otro tipo de ingreso por el mobemnto.
clientes realizaran los abonos mediante nuestras cuentas corrientes de los 4 principales
bancos. (BCP, INTERBANK, CONTINENTAL Y SCOTIABANK)

SegunMestanza, Salazar, & Vasqu@d18)indica:

El aplicativo Uber cobra la tarifa por kildmetrecorrido y tiempo de demorBel

ingreso por el servicio realizado por el conductor, Uber se queda con el 20%. Para el
caso peruano no se tiene informaaéhingreso queste aplicativo viene generando.
(2018)

Por lo mencionado, se decidi6é quedarse un 20% de lo ahorrado que es atractivo
para generar los ingresos deseados, a futuro y de acuerdo a las compras poaejarao

estos porcentajes.

Segun el economista L6p€2017) el modelo de negocio se basa en la economia

colaborativa e indica lo siguiente:

En primer lugar, quiero destacar etd@dero sentido de la econonai@aborativa,
que nace del enfrentamiento entre el consumo y la propiedacgcd@omia
colaborativa propone un consumo compartido de los bienes y servicios que se

antepone a la propiedgpag. 57)

La tecnologia es donde la economia colaborativa encuentra a su mejor aliado, siendo

su principal impulsor. Es el canal en si, mediante el cuabise ¢e manifiesto esa
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i o f een ¢l maycado. Las herramientas tecnologicaslas que estan permitiendo
quelos propietarioppuedami c ompar t i r 0 upag.57) en o ser vi ci

En este sentido, la propuesta de negocio utiliza la economia colaborativa que tiene
como aliada a la tecnol@y por ello la compra de bienes y servicios tiene una gran
probabilidad de éxito.

2.2.6 Actividadesclaves.
Las principales actividades y procesos claves en el modelo de negocio son las

siguientes:

| Captar clientes que desean realizar compras online y que mcwen una tarjeta
de crédito para acceder a los descuentos.
| Promociones, descuentos segun la segmentacion de los clientes.
1 Se debe fomentar la empresa de manera constante y que represente Seguridad y

confianza a los clientes.

Se debe captar clientesegno cuenten con una tarjeta de crédito para acceder a
descuentos por compras onlinea comunicacidénse realizara por las principales redes

sociales destacanedb beneficio que obtendran.

Al contar con la informaciéon del cliente y conocer sus gustosens@&ran

promociones y descuentos personalizados.

Se debe fomentar la marca de manera constante y que represente seguridad y
confianza a los clientes. A través de recomendaciones, testimonios, cumpliendo los tiempos

establecidos de atencion.

Adicionalmente,en cuanto a los canales de comunicacion, se usara publicidad en
redes sociales como en Facebook, Instagram, blogs y correos electronicos. También se
realizaran conferencias en universidades y centros laborales. Estos canales han sido
escogidos de acuerdmuestro segmento meta que son personas jovenes que aun no cuentan
con tarjetas de crédito o que su linea de crédito es limitada, usuarios que aun no laboran o

gue hayan tenido problemas financieros.

La relacion con el cliente se tiene que dar bajodosihos de confianza y otorgar la
informacion clara y con la sensacion de optimizar su tiempo, generar satisfaccion por el

producto comprado con descuento. Asimismo, como el proyecto de negocio tiene como
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objetivo promocionar las ofertas-tine de tiendapor departamento, venta de entradas para

conciertos, viajes, entre otros.

Asimismo, para el proyecto de negocio se considera como actividad clave a la

publicidad en las redes sociales.

De acuerd@a Ruiz(2017)se cita lo siguiente:

Las Redes Sociales permiten a las empresas construir marcas a través de diferentes
estrategias de comunicacion, principalmente mediante la publicacion de contenido
gue ayude a desarrollar una relacion personal con cada client@ Rotd, esta
generacion y su presencia en Redes Sociales representa una gran oportunidad para el
marketing empresarial, en un entorno donde se han fundido la informacion, la
publicidad y el entretenimiento (Hershatter & Epstein, 2010). Tener un
posicionanento de marca definido es un elemento fundamental para una exitosa
identidad de marca. El propésito o posicionamiento de una marca es la razon
principal de ser del negocio, ya que transmite los beneficios que trae la empresa a
sus clientes. Hay una grarpartunidad para las empresas para aprovechar las
ventajas de la presencia en Redes Sociales y crear un vinculo ctiergas(pag.

355)

En tanto que al publico objetivo esta considerado tanto la generadiénnial

(1983:2000) como la generacion Z (20@010) es necesario que se utilice las redes sociales.

Estas generaciones tienen una alta exposicion a la tecnologia y a la informacién a través de

las redes sociales, ademéas del uscsmartphonesAdicionalmente,las estrategiasle

publicidad usadas en redes sociales, tal como lo indica el articulo, aportan valor por

establecer una relacién personal con cada cliente.

2.2.7 Recursosclaves.

= =2 =42 A4 -

La propuesta de valor requiere los siguientes recursos:

Personal: adminisador, marketero y asistente operativo.

Conocimiento: marketing digital.

Infraestructura: Plataforma de Web y APP, vehiculo y oficina administrativa.
Fuentes de financiamiento.

Tarjetas de crédito
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En primer lugar, el personal se requiere contar coadministrador, una persona

experta en marketing digital y un asistente operativo.

En segundo lugar, la infraestructura requiere la creacion de un aplicativo para
celulares y web al servicio de los clientes. A ello se debe considerar el alquiler deinaa ofic
equipada con materiales de cOmputo para la gestién del servicio y la administracion del

negocio y por ultimo un vehiculo, el cual ayudara a movilizar al personal.

En segundo lugar, serd necesaria la inscripcion y registro de la app como propiedad

intelectual ante Indecopi y asi proteger el uso de la marca o la aparicién de alguna copia.

En tercer lugar, se debe contar con un financiamiento para poner en marcha la

empresa, ya sea con recursos propios o externos.

Y, en cuarto lugar, la empresa debe cootm las principales tarjetas de crédito del

mercado. Con el objetivo de realizar las compras por los clientes y obtener los descuentos.

2.2.8 Sociosclaves.

Seran nuestros clientes los mas importantes aliados segun nuestro modelo de
negocio, ya que, a través du recomendacion, el aplicativo moévil sera descargado por mas
usuarios. Seran ellos quienes otorguen dinamismo a las operaciones en la app y nuestra

fuente de ingresos.

Sevan a habilitar nuevagientas corrientes en los cuatro bancosimgsrtantes del
sistema financiero peruano: BCP, BBVA, Scotiabank e Interbank, ya que ellos acumulan la
mayoria de personas bancarizadsis. embargo, resulta interesante fomentar y generar
alianzas con empresas que cuenten con tiendas online como Riglkdyella, Oechsle,
Tuentrada, teleticket, plaza Vea, Metro, entre otros. Esto ayudara a fomentar mas la empresa

y la posibilidad de tener un descuento adicional por las compras de los productos.
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2.2.9 Estructuras de costes.

2.2.9.1 Inversion inicial.

Tabla3

Inversion inicial
Detalle Monto
Plataforma de Web y APP. S/ 15,000.00
Oficina administrativa garantia. S/ 2,250.00
Dominio de la web. S/ 300.00
Almacenamiento de informacion de los clientes. S/ 2,500.00
Licencia defuncionamiento S/ 500.00
Constitucion de la empresa. S/1,000.00

Nota. Elaboracion propia.
.8.2 Costos fijos
Planilla administradora.

Planilla asistente operativa

Tarjeta de crédito.

2.2

1

1

i Alquiler de la oficina
)l

1 Internet

1

Renovacion equipos de seguridad

2.2493 Costos variables

Gastos en publicidad en redes sociales
Servicio de Agua Y luz

Gastos del vehiculo

= =4 A A -

2.2.10 Utilidad

Persona con conocimientos de marketing digital

Persona con conocimiento de Sistemas / APP

Estructuras de gastos e ingresos de la empresa en marcha

Tabla4
Estructura de gastos e ingresos
Detalle Concepto
Ingresos Solo se contara con un ingreso, el cual es del 20% del ahort
genere el cliente por la compra de sus produdtmservicios.
Gastos Adquisicion de clientes
Se utilizara principalmente redes sociales.
Personal, oficina, servicios
Utilidades Diferencia entre ingresos y gastos.

Nota Elaboracion propia.
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2.2.11  Ingresos
Se obtendra el 20% del ahorro generado por la compra del cliente.

Conciertos: Ahorro por compra de entradas fluctia entre 10 al 25% y suele tener

entre dos rangos de fecpara realizar la compra y poder acceder al descuento con tarjetas

de crédito.
Tabla5
Promociones
Detalle Concepto
Fecha Primer rango de fecha. = Segundo rango de fecha.
Descuento 25 % 15 %
Ahorro promedio por entrad S/ 76.42 S/ 56.66
Ingreso a empresa S/ 15.28 S/11.33

Nota Promociones de cataloauentelnterbank,(s.f.).

Tabla6
Precios de entrada del concierto de Gianmarco
Del 11/02/20 alDel 11/02/20 al

Zona 15/08/20 15/06/20 Ahprro por Comision
20% dscto utilizar Tarjeta TELOCOMPRO
Normal
Interbank
Platinium S/365.00 S/292.00 S/73.00 S/14.60
Preferencial S/295.00 S/236.00 S/59.00 S/11.80
Oriente vip S/210.00 S/168.00 S/42.00 S/8.40
Orienteal/c S/95.00 S/76.00 S/19.00 S/3.80
Occidente vip  S/210.00 S/168.00 S/42.00 S/8.40
Occidente a/c S/95.00 S/76.00 S/19.00 S/3.80
Nortebaja S/75.00 S/60.00 S/15.00 S/3.00

Norte cultural S/40.00
Nota FuenteTeleticket,(s.f.).

Tabla7

Precios de entrada del concierto de Guns N Rose
Zona DSTO DSTO Entel Precio Ahorro por comision

Diners Regular  utilizar tarjeta TELOCOMPRO

Vip S/576.00 S/613.00 S/875.00 S/299.00 S/59.80
General S/198.00 S/225.00 S/290.00 S/92.00 S/18.40
Platinium S/790.00 S/870.00 S/1,050.00 S/260.00 S/52.00
Occidente a  S/340.00 S/360.00 S/445.00 S/105.00 S/21.00
Occidente b  S/250.00 S/250.00 S/290.00 S/40.00 S/8.00
Oriente a S/300.00 S/315.00 S/395.00 S/95.00 S/19.00
Oriente b S/250.00 S/250.00 S/290.00 S/40.00 S/8.00
Tribuna S/130.00 S/135.00 S/175.00 S/45.00 S/9.00

Nota FuenteTeleticket,(s.f.).
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En promedio TELOCOMPRO, ganara S/16.21 por entrada comprada, equivalente al
20% delahorro generado en la compra.

Mes1 Aol

Ingresos $/59,053.03 S/708,636.36
Ingreso por transaccidn en promedio SM6.21 SM6.21
Transacciones 3643 S5/43,716.00
Egresos

Costos fijos SM7,722.50 S$/212,870.00
Planilla SM6937.50 S5/203,250.00
Alquiler de la oficina S/600.00 S/7,200.00
Tarjeta de credito 5M100.00 SM1,200.00
Internet S5/8500 S/1,020.00
Renovacidn equipos de seguridad 5/200.00
Costos variables 5/2,050.00 5/24,600.00
Persona con conocimientos de marketing digital S/400.00 5/4,600.00
Persona con conocimiento de Sistemas / APP 5/200.00 5/2,400.00
Gastos en publicidad en redes sociales S5/1,000.00 S/M12,000.00
Servicios S/250.00 &/3,000.00
Maovilidad S/20000  &/2,400.00
Utilidad Neta $/39,280.53 S/471,166.36

Figura 3. Utilidad neta por daboracion propia

Como objetivo se tiene realizar 80mpras diarias. Generando una utilidad neta
mensual de S/18,150.00. Se cuenta con 4 socios la ganancia por persona seria de S/4,537.50
y al aflo de S/ 53,305.83. Con dicho ingreso para los socios, es viable que puedan dejar sus
trabajos actuales y enfocarsn TELOCOMPRO.

2.2.12 ¢Qué formas utiliza para controlar los costos de su modelo de negocios?

2.2.12.1 Segmentacién de clientes

Una vez que la empresa esté en marcha, se debe determinar cuales son los principales
productos y servicios que se adquieren a través de TEIMRRO, el rango de edad de los
clientes, paginas web donde se realizara la compra. De esta manera la empresa podra

concentrar su esfuerzo en campaiias, captacion en un segmento mas acotado.

2.2.12.2 Benchmarking.
Copiar y adaptar las mejores practicas de emprandargs en plataformas, sistema,
forma de interaccién con clientes y socios como Uber, Te comparto mi maleta, Qempo,

Guvery, Glovo, Rappi, entre otros. Entre los principales intereses de TELOCOMPRO esta:
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Como se muestra la pantalla al cliente, como captiaranformacion del cliente y socio,
cOmo realizan sus promociones, descuentos, que alianzas realizan, productos y/o servicios

nuevos.

2.2.12.3 Costos por traer clientes

Como una alternativa se brindara un descuento en su proxima compra a los clientes
de labase, por referir la web o APP de TELOCOMPRO a conocidos, familiares. De esta
manera se lograra adquirir un cliente nuevo y el cliente de la base realizara una compra

adicional.

2.2.12.4 Promociones

La primera compra que se realice a través de la Web o APP deCTEUPRO. No
se aplicara la comision de la empresa. Esto ayudara a captar de manera mas rapida a un
cliente y que pueda interactuar con la plataforma de TELOCOMPRO.

2.2.12.5 Protocolos de atencion al cliente.
Se brindara atencion al cliente a través de WhatsApp wékessenger, con

protocolos de saludo (automatico), validaciones y despedida (automatico).

Pascapaso en la atencion al cliente:

1 Buenos d?2as/tardes/ noches, estimado CI i
ayudarle?
1 Al no tener un historial de las principatEnsultas, pedidos. Inicialmente se contesta

de forma libre. Después de unos meses de funcionamiento se armara alternativas de
consultas o pedidos y con respuestas automaticas.

1 Muchas gracias por preferir TELOCOMPRO, fue un gusto atenderlo.

La mejora se @izara en el punto de consultas y pedidos de los clientes. Inicialmente
no se contara con preguntas frecuentes y respuestas automaticas. Esto debido al aprendizaje
gue se desarrollard. Una vez que se determine las consultas mas frecuentes se automatizara

las preguntas y respuestas.

2.2.13 ¢Qué evidencias de investigacion externa (articulos de investigacion, tesis,
libros, etc.) dan cuenta de que su estructura de costes es correcta?
Las entidades bancarias ofrecen beneficios similares a sus clientes jpeensss
beneficios principales, segun los qAgiero & Camareng018)mencionan:
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Los beneficios que podrian estar dirigido a los jévenes serian descuentos en entradas
a conciertos musicales (Beneficios Cuenta Suelgobank), descuentos en entradas

para cines (Beneficios Cuenta Sueldo Interbank), viajes y dinero en efectivo
(Beneficios Cuenta Sueldo Banbif), retiros sin costo en cajeros automaticos de otros
bancos (Beneficios Cuenta Sueldo BBVA), entre ofpag. 13)

Las respuestas obtenidas en dagevistas,focusgroup y encuestas coinciden al
indicar que actualmente los jovenes cuentan con los mismos beneficios que todos los clientes
de determinadas entidades baiass sin embargo aquellos beneficios que se encontrarian
enfocados en sus necesidades son los siguientes: descuentos en entradas para conciertos,
descuentos en entradas en cines, descuentos en diversas marcas de ropa juveniles y cero

comisionesenoperacn es de retiro de efectivo en caje

Por lo mencionado en la cita, uno de los beneficios enfocados en los jovenes son
descuentos en conciertos musicales. La mayoria de descuentos que ofrecen la venta de
entradas para conciertos son con tagele crédito. Pero debido a que los jévenes no cuentan
con una tarjeta de crédito, falta de historial crediticio y trabajo. No pueden acceder a este
beneficio. TELOCOMPRO permitird acceder a este beneficio a los jovenes.

Respecto a la venta de produottectrodomésticos, las empresas estan fomentando
el canal online y a su vez ofrecer un descuento diferenciador al canal pregdradal&

Roméan(2018)mencionan:

Para poder lograr promociones rentables generar umaalé@n diferentes tarjetas
que ofrezcan un descuento adicional al que ya se posee y que esta asuma o la totalidad
del descuento o la parte mayoritaria ya que al hacer un Joint Venture esto beneficia

a ambos como exposicion de mafpag. 120)

Moderador: ¢Tuvo algun descuento con tarjeta o simplemente porque estaba en
internet tuvo el descuento? o hubo un descuento conjunto, la tarjeta e internet. Entrevistado
3: Te daban 200 soles menos por el hecho de derepmporque era la semana de

electrodomésticos en Plaza Vea, y 100 soles adicionales por la compra con la tarjeta Oh.

Las empresas brindan un descuento a todos sus clientes por realizar compras online
y buscan alianzas con entidades financieras parandd@scuento adicional por realizar la

compra con una tarjeta de crédito. Como no todos los clientes poseeran dicha tarjeta de
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cr ®dTELGCOMPR@® permitir8 que todos |l os <cli
adicional.

2.3 Descripcion delproducto/servicio a ofrecer

Permite acceder a personas con efectivo, que deseen adquirir un producto de manera
online, para que puedan acceder a descuentos por el uso de una tarjeta.

De esta manera, la persona que cuenta con efectivo podra obtener@bprodwn
descuento y la otnaarte TELOCOMPRO) obtendra un porcentaje del ahorro generado.

APersona que desea realizar TELOCOMPRO
una compra online pero no

cuentacon una tarjeta para : f .
accedenl descuento ARecibe el deposito del dinero.

ARealizala compradel producto
CLIENTE

AConfirmar la recepcion del producto.
Las dos partes obtienen un beneficio por el ahorro generado, se estima g

APP gane el 20% vy el cliente el 80%.

Figura 4. Interaccion entre cliente y TELOCOMPRfor elaboracién propia

La dinamica de compra es la siguiente:

AEI cliente coloca el link de la compra a realizar y efectta el abono a las
cuentas corrientes de TELOCOMPRO.

ATELOCOMPRO realiza la compra, con todas las especificaciones del
cliente (facturacion y lugar de entrega)

ATELOCOMPRO, confirma la recepcion del producto con el cliente

Figura 5. Dinamica de comprRELOCOMPRQ por elaboracion propia
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2.4 Equipo de trabajo.

2.4.1 PabloAtalaya Chavez

| Administrador de Gestion del Talento

1 Minimizar los costos de Reclutamiento y seleccion en un 10% en los ultimos 3 afios
de manera consecutiva.

1 Pasion por el futbof los deportes extremos.

Figura 6. Fotografia dd*ablo Atalaya Chavez

2.4.2 Isabel Olaya Cruz

1 Administradorade Empresas Comercial B2B.

1 Desarrollo de nuevos negocios (operaciones mineras); penetracion de mercado en la
sierra central y surefia del pais.
Crecimiento de ventas por 4 afios consecutivos, a razon de 12 %.
Con pasion por las ofertas, sobretodo, endiferentes evetos (conciertos, teatro,

cine, etc.).

Figura 7. Fotografiadelsabel Olaya Cruz

2.4.3 Azucena Lecaros Llica

i Administracion de Negocios Internacionales

i Liquidadora de Importaciones

i Nacionalizacion de la mercanciacgordinacion de entrega mediante un servicio
integral.
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i Pasion por el dibujo, la pintura y el deporte.

Figura 8. Fotografia déAzucena Lecaros Llica

2.4.4 Randick CaveroEnciso

1 Administrador de Banca y Finanzas, desempefidndome comalista de
Recaudacion

| Apertura de nuevos canales de recaudacion 5 el ultimo afio, reducir las comisiones
S/1, 800,000.00 el ultimo afio y camparfias con entidades bancarias 3 el ultimo afio.

| Pasion por los deportes: Futbol, correr e ir al gym

Figura 9. Fotografia dé&randick Cavero Enciso.
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3 PLANEAMIENTO ESTRATEGICO.
3.1 Andlisis externo.
3.1.1 Analisis PESTEL.
3.1.1.1 Politico - legal.

Es importante la estabilidad politica para el buen desarrollo del pais y; nuestro pais
viene pasando por una incertidumbre desde hace varios afios atras percequieaigioha
tomado fuerza cuando se dio a conocer el caso Odebrecht, con tres expeeaaerdaados

y un cuarto que se suicido cuando iba a ser encard@ables, 2000, pags. 1227).

A esto, le sumamos las insatisfacciones de la poblacién con respecto al sueldo de los
parlamentarios, las constantegelgas, y la poca credibilidad de nuestros funcionarios
(Tanaka, 1999, pags. 2R).

3.1.1.2 Econdmico
La economia del Perua inicin€020 estancada por diferentes factores internos y

externos:

Factores internos: ligado ditamente a la corrupcion, la disolucion del congreso, la

paralizacion de obras, proyectos mineros, huelgas de los comuneros.

Factores externos: directamente afectada0%, por la situaciébn del comercio

i nternacional que ha A maes(Xrhdap2019) os preci os

Sin embargo, teniamos una proyeccién de crecimiento en la economia de entre 3%y
3.5%. Actualmente con la pandemia que azota al mundo entero y que provocard un
crecimiento econdmico negativo en Américaihaty una caida del 4.7% para Peru segun
el Banco Mundial(Agencia EFE, 2020Q)xun asi el Peru teina un crecimiento al cierre de
2020 de 2.8% (Redaccion Gestion, 2020)

Muchas empresas se vargaedar en el camino y otras cambiaran sus politicas
comerciales, de marketing mejorando las ofertas para activar el mercado y tratar de

mantenerse en juego.

Los consumidores que también estamos siendo afectados exigimos mayores ofertas

y aprovecharemosi$ compras con descuentos, promociones, etc.

Segun la Camara de Comercio de Lima (CCL) el tickatoteprasonline por mes

se reparte asi:
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https://rpp.pe/economia/economia/cyber-days-2019-ofreceran-descuentos-en-viajes-moda-deportes-electro-alimentos-noticia-1193262

El 36.6% gasta menos de 250 soles; el 38.7% invierte entre 250 y 500 soles; el 10.3%
gasta de 500 a 750 soles; el 6.9% invierte entre 750 y 1,000 soles, y el 7.5% més de
1,000 soles, segun revela el son(lRedaccion RPP, 2019)

Por | o tant o, s eungastomansia dedhastp 608 sokes petoiyae n e
podemos encontrar que hay utote compradores online quasgan méas de 1,000 soles al
me gRedaccion RPP, 2019)

3.1.1.3 Sociali cultural
Segun un estudio de la Camara de Comercio de Lima sefaielqlé1% indica

gue teme que el producto no sea como se observa en la{@maina, 2020)
Entreotras razones:

El 40.5 % £me que al pagar nunca llegue el producto, el 29.6% precis6 que su temor
radica en que le roben la informacion de sus tarjetas bancarias, el 21.9% teme un mal
uso de sus datos personales, y un 17.20% afirma que realiza blusquedas online, pero

prefiere comprar en una tienda fisigendina, 2020)

Nuestra cultura hace que aun tengamos miedo del uso de internet para no ser victimas

de fraude, pero estamos avanzando con el icag@pensamiento frente a eso.

3.1.14 Legal

El marco Igal implica desde el cobmo hacer una empresa en Perl, a que se va a regir.
Asi como las leyes que involucran el desarrollo de las empresas como el implementar la
Seguridad y Salud en el trabajo que es un derecho fundamental parapgedsmeal pero

involucra inversién para las empresas.

fiLos aplicativos como Uber, Spotify o Netflix tiameada vez mayor presencia. Sin
embargo, estas plataformas digitales no pagan impuestos al pais porque el cédigo tributario
nolosobliga , a s 2| palsgpodda récaad mas de US$ 35 millones al afio si aplicaria
impuestos a estas plataformas segun lo que @&ERPALO (Redaccion RPP, 2019)

3.1.1.5 Demografico

Tenemos una poblacion de 32.17 millones de habitantes, y nos dirigimos a Lima
Metropolitana que representd,591.4 ddos cuales el nivel socioecondémico B representa
el 23.2 % vy el nivel socioeconémico C el 41.3%. APEIE&structura socioeconémica 2018
(CPI, 2019)
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3.1.1.6 Global.

Segun el BBVA Banco Continental la alta penetracion de internet en el mundo (57%)
hace posible el comercio electronico; América Latina tiene una penetracionrdetidis
60% y el Pera de 72.9¢%@arzon, s.f.)

La transformacion digital es imparable y se vive a diferentes niveles en diversos
paises y sectores econdémicos del mundo. América Latina no es la excepcion en este
proceso y de un total cercano a los 650 millones de h&dstaim poco mas de 155
millones de ellos ya son compradores digitales, esto es, el 8% del total a nivel

mundial(Garzon, s.f.)

Los datos hablan por si solos, en los Ultimos cinco afios, el crecimiento de los
compradores digitas enLatinoaméricdue entre 6% y 11%, manteniendo una
participacion cercana a 8% de los compradores de bienes y servicios a través de

canales digitales a nivetundial(Redaccion Gestion, 2019)

En materia de ventas a través del comercio electrénico los porcentajes de crecimiento

son mas significativos, puestaegse sitian alrededor del 2QRedaccion Gestig 2019)

3.1.1.7 Medioambiental.

El mundo esté alarmado por la problematica que vivimos actualmente con respecto
al medioambiente, es por eso que las empresas estan tomando conciencia y apostando por
ser empresas eco amigabl@sorporando, indistintamente al rubro al que pertenecen,

accones que ayuden al impacto ambiental.

Empezando incluso con cosas simples como los tachos de colores para la

reutilizacion o reciclaje

De acuerdo con Wendy Woodasanagingdirector de The Boston Consulting Group,

mas de un cuarto de los inversionistasoglo el mundo ya toman como algo valioso

la gestion sostenible. Ahora, las compaifiias ya no se orientan a ser ecoamigables por
un tema filantropico; esta estrategia de negocio les es rentable. Cuando las
organizaciones no se concentran en el impacto amabigue generan, ocurren mas

riesgos y pierden oportunidades en el mer¢@amexion ESAN, 2019)
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3.1.1.8 Tecnoldgico.
La tecnologia es clave para el desarrollo de los paises, el crecimiento y la

sostenibilidad de las empresas pode de la economia.

Existen sectores que manejan informacion valiosa como las entidades financieras,

mineras, sin embargo, aun se requiere organismos estatales regulen este aspecto.

El comercio electronicavanza en el pais a pasos agigantados. Un sondeo realizado
por la Camara de Comercio de Lima (CCL) a 3,000 personas revela que el 75.3% de
peruanos que comgrpor Internet gasta hasta 500 soles al (Aeslina, 2020) iCasi 2

millones de peruanos realizan compras online desde su oéRéataccion Gestion, 2017)

El boom tecnoldgico a nivehundial viene generando un crecimiento exponencial
en la conectividad entre personas, asi como revolucionando la manera en que se busca, recibe

y procesa gran cantidad de informacion.

fActualmente, un 42% de la poblacion total del Peru utiliza el semgcioternet y
el dispositivo mas comun para acceder a ella soSlosa r t p [RedaeciénoGestion,
2017)

El E-=Commerce se ha convertido en un canal valorado y aceptado por los clientes y
las empresas, ya que su uso es muca® pnactico y ademas cada vez mas personas tienen
acceso a este canal. Las ventadimm se iniciaron conjuntamente con el desarrollo del
Internet, el cual sigue teniendo un crecimiento constante y que se ha convertido en una
herramienta poderosa, ya qademas de ser un medio informativo hoy en dia es muy

importante para realizar negosi{Alzamora & Céspedes, 2019, pag..44)

fiDe acuerdo con Euromonitor International, se prevé que el comercio por internet en
Peru registrein crecimiento compuesto anual (CAGR) de 13.4% en el periodoZ2r7

(a precios constantes de 2017) y alcance en el afi@ @d2ecados & Regiones, 2019)

3.1.2 Analisis de la industria Analisis de las 5 fuerzas de Porter.

3.1.2.1 Rivalidad entre los competidores actuales.

Actualmente en nuestro pais no contamos con un servicio similar, aunque en el
exterior ya exista, el ciudadano en nuestro pais no tiene la costumbre ni la confianza para
acceder a este nuevo mecanismo de pago, la ctealarable para nosotros porque permite

afadir valor y sacar ventaja de algo casi innovador en nuestro pais.
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3.1.2.2 Poder denegociacion de los clientes.

Personas que no cuentan con tarjetas de crédito, asimismo que por algun motivo
tienen problemas para adquigiguna de ellas, que no cuenten con sus papeles en regla y
por ello no pueden acceder a créditos bancarios y beneficios en tiendas. El poder negociar
con ellos resulta mas asequible y favorable para el negocio. Sin embargo, existe desconfianza
por no setan habitual este mecanismo de pago.

3.1.2.3 Poder denegociacionde los proveedores.

Con el avance de la tecnologia las empresas estan siempre a la vanguardia ofreciendo
sus productos mediante una pagina web, redes sociales; en tal sentido nuestro negocio ofrece
sus productos y otorga al cliente facilidad, variedad y descuentos que acordamos con

nuestras asociaciones claves.

3.1.2.4 Riesgo deproductossustitutos

En vista que aun existen personas que aun no cuentan con una tarjeta de crédito el
mercado otorg#arjetas prepago de dinero recargable la cual permitiria hacer la compra en
linea, sin embargo, nuestra idea de negocio le da un valor agregado como la obtencién de
descuentos, compras preferenciales, generando ahorro al usuario y al duefio de las tarjetas

mas beneficios.

3.1.2.5 Riesgo denuevos competidores

Es inevitable que nuevos participantes se adhieran a este tipo de negocio, con el
avance tecnolégico la obtencién de dinero virtual se hace mas asequible, nuevos
participantes estan dando alternativas de pagw las tarjetagrepago, los bitcoin, PayPal,
Amazon y otros.

3.2 Andlisis interno.

3.2.1 Cadenadevalor.
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O<0%v9>»

|INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Se cuenta con un Aplicativo de facil manejo, con caracteristicas que permiten acceder 3 promociones y
descuentos sin contar con una tarjeta de credito,

MANEIO DE RECURSOS HUMANOS

Personal seleccionado devidamente, con experiencia en Marketing digital, administracion y finanzas.

Capacitacion y motivacion, Impulso para compartir informacion o conocimientos.

DESARROLLO TECNOLOGICO

Uso de |as redes sociales para mayor publicidad y confianza, actualizacion constante de nuestra

plataforma.

ABASTECIMIENTO

Generacion de alianzas con las demas empresas que cuenten con una tienda virtual para ampliar

nuestro servicio,

LOGISTICA ENTRADA | OPERACIONES | LOGISTICA SALIDA MERCADEO SERVICIO
Solicitud de la Seguimiento del |Proceso de Realizacion de Asesoramiento al cliente
compra mediante el |pedido de trasaccion conferencias en  |antes y despues de su

app o redes sociales

interaccion con

nuestros socios para

mantener nuestros

compra para
ejecutar el pago.
Otorgar el
descuento segun
el producto

bancaria, registro
y control en
nuestro sitema de
finanzas

universidades y
centros laborales
Publicacion
constante en redes
sociales, app

compra.

Monitoreo de
satisfaccion de nuestros
clientes en sus compras

beneficios

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 10. Gréfico deCadenale valorpara TELOCOMPRO, por elaboracién propia

3.3 Andlisis FODA.

Tabla8
FODA deTELOCOMPRO
Factores internos Variables
Fortalezas F1 Idea de negocio bien estructurado
F2 Personal idoneo
F3 Infraestructura tecnolégica
F4 Socios con diversas tarjetas bancarias gstablecimientos
comerciales
F5 Atencion personalizada
F6 Amplia Base de datos de posibles clientes
F7 Seguimiento en las transacciones
Debilidades D1 El servicio esta dirigido solo a tiendas virtuales
D2 Aun no se cuenta con todas fagetas del sistema financiero
D3 Lineas de crédito insuficientes
D4 Falta lograr fidelizar a nuestros posibles clientes, construcci
de confianza en proceso.
Oportunidades O1 Ventas OHine
02 Avance tecnoldgico y nuevas tendencias
O3 Compradores que aun no cuentan con alguna tarjeta de cré
son indocumentados
04 Redes sociales e influencers
Amenazas Al Descuentos y bonos mas atractivos que ofrece la competer
A2 Existe desconfianza de parte del cliente y el socio
A3 Nuevas normas de Gobierno

Nota Elaboracién propia.
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Tabla9
Estrategias ofensivadefensiva, de reorientaciory supervivenciaa partir de FODA
deTELOCOMPRO

Tipos de Combinaciones
estrategias
Ofensivas Captacion denuevos clientes mediante el lanzamiento de nu

descuentos, promociones y variedad en el catélogo.
Aplicativo disefiado para todo tipo de mévil y de facil manejo.

Defensivas Mantener la calidad de nuestra atencion personalizadapematizar
nuestro servicio y construir confianza.

De Alianzas con el sistema financiero para la obtencion de una mayo

reorientacion  de crédito y facilidad de pago.

De Mostrar a nuestros clientes y socios en tiempo resggiimiento de

supervivencia  sus transacciones y pagos para lograr fidelizarlos.
Nota Elaboracion propia.

3.4 Vision.
Ser considerados a nivel nacional como la mejor alternativa de compras online, sin

necesidad de que nuestros clientes cuenten con una tarjeta de crédito.

3.5 Mision.
Integrarnos en la cadena de valor de nuestros clientes a través de nuestra App,

ofreciendo @dos los servias y productos ofertados online.

Opcion 2: Somos una empresa dedicada a comprar productos online a nombre de

nuestros clientes, con @hfde no pierdan los descuentos

3.6 Estrategiagenérica.
TELOCOMPRO utiliza las tres estrategias de Porter:

3.6.1 Liderazgo en costos.
Permite al cliente no pagal precio regular del producto siacceder al descuento
por el uso de una tarjeta facilitado por TELOCOMPRO

3.6.2 Diferenciacion.

Es la Unica empresa, que ofrece este modelo de compra.

3.6.3 Enfoque.
Dirigido aaquella persona que desea adquirir un producto de forma online, pero no

cuenta con una tarjeta de crédito en especifico para acceder a un descuento.
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3.7 Objetivos estratégicos.

3.7.1
T

3.7.2

3.7.3

3.74

3.7.5

Objetivo de Marketing.
Segmentar a los clientes, segun el producto que saetaprar. Con la meta de

generar recompras en los clientes en un 5% de forma mensual.

Objetivo financiero

Obtener un crédito para el capital de trabajo con una tasa por debajo del 8% anual.

Objetivo de Operaciones

(Utilizar inteligencia artificial para damatizar los procesos de atencion al cliente

los tiempos de atencion a las respuestas frecuentes de potenciales clientes en un
tiempo méaximo de 02 minutos) deestros clientesAutomatizacion de atencion al
cliente mediante las redes sociales, la atenciibecta por parte del asesor de
TELOCOMPRO debe disminuir en un 5% cada mes.

Objetivo de RRHH.

Tener una rotacion de personal del 1% mensual. Cumplir con el presupuesto anual
de capacitacion al 100% en horas hombre y costos.

Cumplir con el pago de imps®s y planillas dentro de las fechas establecidas al
100%.

Objetivo Comercial.

Incremento de las ventas en un 15% cada mes por el primer afio. Luego un 10% cada
mes por el segundo afio.

Establecer metas de ventas, por cada venta adicional a la metaasgpadara un

0.10% de la ganancia.
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4 INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO.

4.1 Disefiometodoldgico de la investigacion.

Con base los datos de las encuestas y entrevistas, se determina que es un meétodo
cuantitativo, para ello se analiza la informacion proporcionada por los potenciales clientes y
usuarios con una frecuencia de compra en canales online que no poseen tagditodiecr

la entidad y por ende no acceden a los descuentos exclusivos.

Falta de promociones sin tarjeta.

Complicaciones para obtener tarjeta de créditos
en independientes

No estan de acuerdo con el pago de la membresia
Promociones exclusivas con tarjeta.

dependiendo el tipo de tarjeta.

Accezo a  promociones Compra onlme ofrece

exclusivas con tarjetas de descuentos con tarjetas.

credito. . Demora en la compra
- Compras online con mayoras online.

beneficios. - Solo compran por intemet

Facilidad de pago en cuotas. laz personaz gque tienen

Membresia anual alta tarjetas de crédito.

Fraude electronico.

Tasa de crédito de compras alto.

Dificil acceszo a una compra sin tarjeta.
Genera compras presenciales szm tarjeta ¥
perdida de ofertas.

Préstamo de tarjeta de crédito para acceder a
ofertas.

Fraude en comercio electrénico. -
No califico para una tarjeta de crédito. -
No tiene conocimiento en compras onlne -
Demora en la obtencion del producto.

Obtener descuentos sobre 2l precio de etiqueta.
Ahorro en 2l tiampo de compra presencial.
Beneficios adicionales a diferencia de una compra
sin tarjeta de crédito.

- Dezcuentos adicionales en una préxima compra.

Figura 11. Gréfico de napa de empatipara TELOCOMPRO, por elaboracién propia

FICHA DE ENTREVISTA
Nombre: | Edad:]
Distrito deresidencia: | Lugar de la entrevista |
¢, Qué compras suele realizar normalmente con ofertas?
¢ Estas compras con ofertas son adquiridas de forma online o presencial?
¢De qué montos son la mayoria de estas compras?
¢ Las ofertas, son por el uso denuedio de pago en especifico?
Si las ofertas son por el uso de una tarjeta, ¢ suele tener dicha tgigta®tenerlo, que hace
paga el precio regular y pierde la oferta, se presta la tarjeta de un conocido, otro.
¢ Por qué motivo no cuenta con dichgetar?
¢, Qué tarjetas ofrecen mayores descuentos y convenios con gran cantidad de establec
¢Le gustaria contar con la oferta sin contar con la tarjeta?
¢Usaria una aplicacion que le genere estos beneficios antes mencionados?
¢ Estaria dispuestoraalizar el abono al APP, para que este realice la compra por usted?
¢ Qué tipo de promociones aprovechatia gstén en las redes sociales?
Figura 12. Ficha de entrevistpara encuesta, por elaboracion propia

| Género:| M | F

= =4 —a —a -2

E ]
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4.1.1 Insights y andlisis de insights.

Nocosidad de Autorrealizacion
P i — | Desarrollo potencial
e 2

Necesidad de Autoestima
Reconocimiento, confianza

respeto, éxito

Necesidades sociales
Desarrolio atectivo, asoclacion

aceptaclon, sfecto, Intimidad sexual
| Necesidad de seguridad

- A‘ ) A Necesidad de santirse sequro y
‘ | protagido: Vivienda, empleo
%

Nacesidados fisiologicas o basicas

Allmentacion, mantenimiento de

salud, resplracion, descanso, sexo

Figura 13. Gréafico dePiramide de Maslow A d a pt a @nide dkeMasfow.iQué es y sus
aplicaciones@ict i caso, por L-pez, B., 2019

Los analisis déos insight se basaen 03 formas de evaluar los datos segun detalle:

Andlisis de datos.
Observacion del cliente.

Brainstorming

TELOCOMPRO, cubre las necesidades soside los clientes. Los cualdssean
adquirir productos y/o servicios comBlectralomésticos, entradascanciertos pasajes

aéreos, hospedajes, entre otros.
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4.1.2 Customer Journey Map (mapa de experiencia del cliente) identificando sus
actividades y analizando por qué son las que daran a lugar a las propuestas de

valor del canvas.

ingresa al APP ngr 0 QT elink Coordinaeidetalle Realiza ol abono Recibe =
© Web de usuano o se del products a del producto con on la cuseta de comprodamte de Recibe of
TELOCOMPRO registra comprar TELOCOMPRO TELOCOMPRO pago producto
i 4 e V
Tomss nols ded Conhmesain Ere ol Ernd s
Ootsle oc la del mbone comprobante 08 producio
= conygxs najo comprado
a
-
>
Vssalcacon da Fachdsd pars Compa 05 producin Vadacon ae Purapss sl & aovr) 6l Comprobants
la parcala acceder o APP &0 ol y con & BOOSED €0 W d= pago y producto

0 Web octaic 38! me cuanta oo
TELOCOMPRD

IWIND*

Figura 14. Gréaficode Customer journey mapor elaboracién propia

| Ingresar al APP o Web: Es sencillo ubicar el APP o Web, solo digita
TELOCOMPRO. La pantalla a mostrar al cliente es amigable.

1 Ingresa su usuario 0 se registra: g#siple ingresar y no toma mucho tiempo
registrarse, esto debido a que su usuario sera su correo electrénico, al cual se enviara
el comprobante de pago y producto.

1 Ingresa el link del producto a comprar: Es rapido, el cliente ingresa el link del
producto acomprar con cierta informacién adicional: cantidad, tipo de producto e
informacion adicional que se pida.

1 Coordina el detalle del producto con TELOCOMPRO: Se confirma cantidad, detalle

del producto, informacion adicional que se requiera y monto que telnarael

cliente

1 Realiza el abono en la cuenta de TELOCOMPRO: El cliente abona el dinero en la
cuenta de TELOCOMPRO.

1 Recibe el comprobante de Pago: &wiael comprobante de pago al correo del
cliente
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i Recibe el producto: Si el producto a compraresanadas al cine, combos de (cancha,
bebidas, etc.), entradas a conciertos, teatro o similar. El envio se realizara en el
momento de la compra. Productos fisicos seran entregados en el tiempo establecido
por la empresa duefia del link.

4.2 Resultados de la invstigacion

% Javelin Experiment Board
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Figura 15. Gréfico de cuadro dexperiment boardpor elaboracién propia
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Figura 16. Captura de gntalla ddanding pagele TELOCOMPRO, por Facebook,.sAdaptado de
fiFanpage A@dELOCOMPR® , HRaaebooks.f.
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4.2.1 Publicidad.

Embudo de conversion (originado de lgsuditos previos)

© Activa = 13 abr

Clientes potenciales 6370 27
£ Compras online?, no tienes tarjeta .. Alcance Clientes potenciales en Facebook

Figura 18. Captura de pantalla dalcancede TELOCOMPRO, por elaboracion propia

4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

27 Resultados: Cliente potencial en Facebook ~ 6420 Alcance ~
Edad
£ i

Todas las mujeres Todos los hombres

30% (8) 70% (19)
33% (2111) 4 67% (4309)
44

030§
ste por resultado

-
-

029§
Coste por resyftado

n
o

‘v

Figura 19. Captura de pantalla de lossultadopor clientes potenciales en Facebguir elaboracién
propia
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Clientes potenciales en

Facebook Alcance 6432
2 7 Coste por cliente
potencial 029 %
(formulario)
Clientes potenciales Actividad

Interaccidn en Facebook

c“cs - EI e“lace _ I

Figura 20. Captura de pantalla déientes potenciales en Facebopkr elaboracion propia

Audiencia

Este anuncio ha llegade a 6432 personas de tu audiencia.

Personas Ubicaciones Lugares
—
Lima Region _ 6450 {100.0%)
Nombre de la audiencia Peni: Lima Lima Region, 18-85+
Lugar de residencia Perd: Lima Lima Region
Edad 18-65+

Figura 21. Captura de pantalla delcance de audiencigor elaboracién propia
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5 PLAN DE MARKETING.

5.1 Planteamento de objetivos de marketing.

El objetivo general de Marketing es Segmentar a los clientes, segun el producto que
suelencomprar. Con la meta de generar recompras en los clientes en un 5% de forma
mensual. Se pasa a detallar los objetivos especificos que ayudaran a lograr el objetivo

general:

1 Elaborar publicidad en base a los eventos y/o entretenimiento con la penetracion y
desarrollo en canales digitales y redes sociales cumpliendo con el presupuesto anual

asignado de manera progresiva y mantenerlo en el tiempo.

1 Ofrecer un descuento del 5% en su siguiente compra por recomendar a
TELOCOMPRO.

1 Enviar encuestas y pedir sugerasca los clientes en cada compra sobre intereses de
productos.

1 Compra familiar o para amigos, al comprar a través de TELOCOMPRO, mas de un

producto accederas a un descuento del 3%.
1 Desarrollar un plan de capacitacion y habilidades al talento humanermetesa, a
través de acciones de coaching, capacitacion asertiva con el fin de efectivizar los

recursos asignados.

5.2 Mercado objetivo:

5.2.1 Tamafo de mercado total
Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), se estima que al que
lapoblacion en Perdac anz a | a495&600 habitantas.e 3 2 6
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5.2.2

Peru 2019: P

oblacion por sexo segun departamentos

Lima 11,5914 356 57634 354 58280 358
Piura 2,053.9 6.2 1,033.3 6.4 1,020.6 6.2
La libertad 1.965.6 6.0 976.4 6.0 989.2 6.1
Arequipa 1,525.9 47 761.5 47 764.4 47
Cajamarca 1,480.9 48 738.2 45 742.7 46
Junin 1,378.9 42 685.7 42 693.2 43
Cusco 1,336.0 41 673.0 4.1 663.0 4.1
Lambayeque 1,321.7 4.1 652.0 4.0 669.7 4.1
Puno 1,296.5 40 650.6 40 645.9 4.0
Ancash 1,193.4 37 598.2 3.7 595.2 3.7
Loreto 980.2 3.0 499.8 31 480.4 3.0
Ilca 940.4 29 4723 29 468.1 29
San Martin 9028 2.8 468.0 29 434.8 2.7
Huanuco 799.0 25 4025 25 396.5 24
Ayacucho 680.8 2.1 342.3 2.1 338.5 2.1
Ucayali 552.0 1.7 2831 1.7 268.9 1.7
Apurimac 4477 14 2255 14 2222 14
Amazonas 4193 1.3 214.7 1.3 204.6 1.3
Huancavelica 383.2 1.2 189.2 1.2 194.0 1.2
Tacna 364.7 1.1 184.6 1.1 180.1 1.1
Pasco 2821 09 1448 0.9 137.3 0.8
Tumbes 2491 0.8 127.8 0.8 121.3 0.7
Moquegua 192.6 0.6 98.7 0.6 93.9 0.6
Madre de Dios 157.4 0.5 B3.8 0.5 736 05

Figura 22. Tablade mblacién por sexo, segun departamentos de Perd d apt ad o
CPI

20190,

Tamarfo de mercadadisponible.

<SR

, 01D

FUENTE: LNLE.|. - Estimaciones y proyeccionas de poblacdn en base of Censo 2017
ELABORACION: DEPARTAMENTD DE ESTADISTICA - C2I

de

AfPer Y

El mercado atual se dirige la empresa, es la ciudad de Lima, que segun el INEI

cuenta con una poblacion de 11 millones 591 mil 400 habitantes que representa el 35.7% del

mercado total.
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Peru: Participacion de la Poblacion en Edad de Trabajar por
departamento, 2017

(Porcentaje)

Moquegua 733
Callac 786
Provincia de Lima 1/ | 78.1
Arequipa 77,7
Tacna 769
Tumbes 76,6
Region Lima 2/ 76,1
ica 76,0
Lambayeque 758
Nacional GGG 74,7
La Libertad 74,6
Madre de Dios | 742
Cusco 738
Ancash 735
Ucayali 730
San Martin 729
Piura 725
Cajamarca | 721
Puno 7186
Pasco 715
Junin 713
Amazonas 712
Huanuco 70.3
Apurimac 899
Loreto | 69.6
Ayacucho 696

Huancavelica 64,8

0.0 200 400 ©00 800 1000

1/ Comprende s 43 dstritcs que conforman fs provinga ce Lims.
B Canta, Caiele, Huensl, Huscochrl, Husurs,

2 Comprence s "8 . Capl
Oyt y Yauyos
Fuente: Instito Nach de Estadi e ink E Nacionai de Hog:

Figura 23. Gréfico dePeru: Participacion de lpoblacion en edad de trabajar por departamento
Adapt a @l Iddeaddres de Empleo e Ingreso por departamento22dd@ ,  Ipsttuto

Nacioral de Estadistica e Informatica, 2018

5.2.3 Tamafode mercado operativo (target).
Varones y mujeres mayores de 18 afios, que tengan familiarizacién en el uso de

aplicativos y las compras en linea. Sectores B y C de la poblacion, dirigido al departamento
de Lima. Esto debido a que para el uso de nuestros servicios es necesario teder un po

adquisitivo solvente. Adicionalmente, que gustan de asistir a eventos/entretenimiento como

cine, teatro, conciertaleporte, entre otros.

Cuadro N* 3
Perii 2019: Poblacion por segmentos de edad segin departamentos

En miles da personas)

Lima 11,591.4 356 1,046.3 1,224.8 9143 1,477.4 29190 22754 17342

FUENTE: LN.EL - Estirmacionss y proyecciones de poblacidn en base al Censo 2017
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - CPI
Figura 24. Gréafico dePoblacion por segmentos de edad en LiAdaptado dei P e r Ya: Pobl aci

20190, ,2019r CPI

Cantidad de clientes: 8, 406,000, el objetivo sera captar el 15% 1, 260,900 de clientes
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5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

=4 =4 4 4 -4 -4 -4 -4 -4 -4 -4 -4 A A4 -4 A A

Segun el Banco central de Reserva del Peru, se cuenta con los siguientes sectores:

Agropecuario - Agricola

Agropecuario Pecuario

Pesca

Mineria e Hidrocarburos

Mineria e HidrocarburosMineria Metalica
Mineria e HidrocarburosHidrocarburos
Manufactura

Manufactura Procesadores Recursos Primarios
Manufactura Manufactura no Primaria
Electricidad y Agua

Construccion

Comercio

Otros Servicios

Derechos de Importacion y Otros Impuestos
PBI

Sectores Primarios

Sectores no Primarios

PBI Desestatonalizado (promedio movil 3 meses)

TELOCOMPRO esta dentro del sector comercio, el cual tiersiggalente dato

historico:

Figura 25. Grafico deEvolucion del comercio Adapt ado

de Reserva del Peru [BCRR]f.

de

fi PEamco @eatral
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El indice inicia el afio con el punto mas bajo y mes a mes crecdlégata su pico

en diciembre. Con un promedio de crecimiento mensual de 0.39704%

También se extrajo expectativas del Producto Bruto Interno (PBI) del diario Gestion

ENCUESTA DE EXPECTATIVAS MACROECONOMICAS:
CRECIMIENTO DEL PBI (%)

Encuesta realizada al:
31 de Oct. 30 de Now. 31 de Dic.

ANALISTAS ECONOMICOS 1/

2013 25 25 2,4 <>

2020 3,0 3,0 3,2 3

2021 3,2 35 3,5
SISTEMA FINANCIERO 2/

2019 25 25 23 >

2020 3,0 3,0 3,0 =

2021 33 3,3 3,4
EMPRESAS NO FINANCIERAS 3/

2019 3,0 28 2,6 -

2020 35 3,2 3,2 =

2021 36 35 35

Figura 26. Grafico deEncuesta de expectativamcroecondémicasobre el crecimiento del PBI (%)
Adapt aAnalistasecomdmicos elevan expectativas de crecimiento del PBI para 6l 202(p o r

Redaccion Gestion, 2020

El crecimiento minimo para TELOCOMPRO es de 0.39704% y un maximo de 3.5%,

segunlos datos analizados.

5.3 Estrategias de marketing.

5.3.1 Segmentacién

La segmentacion ayuda a sub dividir a nuestros clientes, con el fin de ofrecer

productos y srvicios acorde a su necesidad. Mediante el cual se expone lo siguiente:

El proceso mediante elal, una empresa subdivide un mercado en subconjuntos de

clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de utilidad. El propdsito de la

segmentacion del mercado es la de alcanzar a cada subconjunto con actividades

especificas de mercadotecniagldgrar una ventaja competéiyThompson, 2005)

Ademas, estas debd@ieer medibleg fi ecesibles, fisustancialasy fdiferenciales

(Thompson, 2005)or los cualeka segmentacion se realizé en base a los siguientes puntos:
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Geografia: La ciudad de Lima

Demogréfico: Hombres y mujeres mayores de 18 afios, estado civil.

Psicografico: Personas que gusten de asistir a eventos y/o entretenimientos como
conciertos, teatraine, deporte, ferias, circo, entre otros similares

| Comportamiento del cliente: Frecuencia de asistencia en el mes.

La empresa Growth from Knowledge, realizé una encuesta obteniendo los siguientes

resultados:

b2 ¢ Cual o3 su pénevo musical proferndo? (RESPUESTA UNICA)

"o
= p—=4 =] ] — =
torae e
Creea

5 8
S Foce Mosca Regoeeon (et Merorp e Sechate Oty e

Figura 27. Captura de pantalla de resultado de encuesta sobre el género de musica preferido por los
peruanos A d a p tAd.asqrefdrencia® musicales de los peruanos GFK Per( 2017

La segmentacion en conciertos seria la siguiente

Cumbia
Salsa
Huayno
Baladas
Rock

otros

= =4 4 -4 -—a -2

En cuanto a la segmentaciéon en teatro, no se encontrd informes, encuestas para
definir el gusto y preferencia de los peruanos. Pero por referencia de conocidos, al que suelen

asistir los peruanos es:

bl TeatrocoOmico.
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En segmentacion de deportes, segun muestra la web de Teleticket hace referencia

principalmente a:
1 Futbol local Liga 1.

Segmentacién de Ferias y circos, se dan en fechas festivas en nuestro pais como
Mistura, 28 de julio.

5.3.2 Posicionamiento
Es el luga que ocupa la marca en la mente de los clientes, para lo cual se tomaron

las siguientes decisiones:

| Disefioun nombre de la empresa. Es corto y de facil recordacion TELOCOMPRO,
haciendo alusién a que la empresa compra los productos por ti.

1 Sl oganr igi8co ly seguroo, indica que es f §
empresa, rapido porque solo es necesario ingresar el link del producto a comprar y
seguro porque el dinero se deposita en la cuenta de la empresa y no en la de un
tercero, garantizaio asi la compra.

1 Imagen. Se muestra una tarjeta con descuentos, esto representa que los clientes
obtendran descuentos en los productos a comprar sin necesidad de contar con la

tarjeta.

Figura 28. FotografiadeTarjeta de 20 %le descuento Adapt ado de fATarjeta de
por 123RF s.f.

La empresa invertira en el principal buscaderinternet en Perid Google Chrome,
con palabras claves como: TELOCOMPRO, descuentos con tarjeta, descuentos sin tarjeta.
Con estoCada vez que el cliente ingrese dichas palabras, aparecera el link de la empresa,
imagen y una pequefia descripcion (No cuentas con una tarjeta de crédito, para acceder a los
descuentos por compras en eventos y/o entretenimiento, no te preocupes TELOCOMPRO
es un APP y Web que cuenta con las diferentes tarjetas de crédito del mercado, el cual realiza

la compra por ti y asi no pierdes el descuento).
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Con todo lo mencionado, se informa al cliente de diferentes maneras, el valor
agregado que ofrece TELOCOMPRO.

Al poseer todas las tarjetas de crédito del mercado, se puede otorgar los beneficios
exclusivos que den los eventos, como: Posicion de lugar entre las primeras filas del evento,
acceso a BOX, acceso a un precio especial por contar con la tarjeta en ureagiapede

venta.

5.4 Desarrolloy estrategia del marketing mix.
5.4.1 Estrategia de servicio

El servicio se ofrecera a través de la Web o APP, es de facil uso para los clientes,
respuesta a las consultas en automéatico y también asesoria en linea, el clienp@abada
compra realizagla través de la Web o APP, entrega inmediata del producto, beneficios en

tu segunda compray por referir a la empresa.

El proyecto se encontrara inicialmente en la etapa de introduccion, para lo cual se

aplicara:

1 Liderazgo en costos. Al realizar la compra por la plataforma, estas tienen un precio
inferior, que realizarlas directamente con la empresa que vende este servicio (aplica
para pagos en efectivo y tarjetas que no cuentan con promociones).

1 DiferenciacidnEs la Unica empresa, que ofrece comprar productos y/o servicios que
tienen descuentos con tarjetas de crédito, sin necesidad que el cliente tenga la tarjeta.
De esta manera el cliente obtiene un ahorro por la compra.

1 Diversificacion. Se atendera al mercadctual, de clientes que suelen comprar
entradas para conciertos, cine, deporte, teatro, ferias, entre otros. Con un nuevo
servicio, el cual permite realizar la compra de estos productos con cualquier método
de pago y obtendran el descuento como si utilizda tarjeta de crédito que tiene

promocion.

Uno de los elementos importantes, es el nombre de la plataforma. Se buscé un
nombre de f 8cil recordaci-n y que represent

con el slogan Af8cil, r8pido y seguroo.
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Figura 29. Imagen representativa de TELOCOMPROr elaboracion propia

La empresa irA cambiando con el paso del tiempo, debido al avance tecnoldégico,
pedido de los clientes y competencia, para lo cual se contara con 4 niveles:

5.4.2 Producto basica
La plataforma como cualidad basica, permite acceder a descuentos en compra de
productos a todos los clientes que no cuenten con una tarjeta de crédito en especifico.

5.4.3 Producto esperado
La interaccion es online, La compra se entregard en lineaysega informaciémle
los eventos a realizarse con mucha anticipacién, esto con el fin de que el cliente obtenga

descuentos mayores, el cliente puede pagar el producto solo en efectivo.

5.4.4 Producto aumentado
En este punto se contara con promociones/descuentos adicionales, la caehal es
contar con una base de clientes robusta, podremos negociar con las empresas precios

preferenciales por la compra de sus productos.

Sera posible que el clienfrieda pagar su producto con cualquier forma de pago
(Efectivo, tarjeta de crédito, con cargo a su cuenta de ahorro o cuenta de ahorro).

5.4.5 Producto potencial
Por dltimo, en esta etapa se tomara en cuenta la retroalimentacidiraediores,
tendencias del mercado, sugerencias y reclamos de los clientes. Para automatizar la

plataforma y ampliar la variedad de productos que se puede comprar.
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5.4.6 Disefode servicio.
El disefio de la plataforma es sencillo, llamativo y de facil intesaccMuestra el
nombre y slogan de la empresa, muestra una imagen de descuentos, hace referencia a

compras online con una laptop y una persona sosteniendo una tarjeta.

REGISTRARSE

Figura 30. Inicio de sesién en web de TELOCOMPRr géaboracion propia

Lo que se busca con estas caracteristicas es que la empresa se vuelva viral, que
recomienden la plataforma y sea de facil recordacion para los clientes. Pasaremos a detallar
el valor agregado que se ofrecera a los clientes:

1 Al registrar® el cliente, su usuario sera el correo electrénico, el cual es de facil
recordacion.

1 Se preguntard sus preferencias conciertos y que género, cine y sus adicionales, teatro
y que tipo, feria y que tipo de feria, deporte y que tipo de deporte. Esto agudara
enviarles informaciéon de eventos y puedan obtener un mayor descuento por
comprarlo antes.

i Solo debe ingresar el link del producto que desea comprar, ubicacion, precio,
cantidad, entre otro dato fundamental. Caso contrario el personal de TELOCOMPRO

se comactara con el cliente para finalizar la compra.
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1 Al enviar la compra se pedira al cliente calificar la atencién y dar algun tipo de
sugerencia.

1 Si el cliente refiere la plataforma dando un codigo, tendra un descuento adicional en
Su siguiente compra.

1 Existe una opcién para ingresar codigos promocionales, para acceder a descuentos
adicionales por la compra.

5.4.7 Estrategia de precios.

Los precios se determinan, segun el ahorro generado por la compra. La empresa
determind que el ingreso sera del 20% de datharro. Y a partir de ahi se establece una
escala de descuentos en base a la cantidad de compras realizadas. También se ofrece

descuentos por referir la plataforma al cliente. El cliente tiene su primera compra gratis.
La plataforma sera totalmente graiara los clientes.
Para determinar el ingreso promedio de la empresa se considero lo siguiente:

Se considerd que la principal fuente de ingreso sera por los conciertos, los cuales
generan un ahorro promedio por transaccion de S/81.05, y el ingreso p&@&OKPRO
sera de S/16.21.

Tabla10
Escala de descuentos
Cantidad de Descuento Ingreso % Ingreso promedio por transaccio
compras Cliente TELOCOMPRO TELOCOMPRO
1 80% 20% S/16.21
2 81% 19% S/15.40
3 82% 18% S/14.59
4 83% 17% S/13.78
5 84% 16% S/12.97
Mas 85% 15% S/12.16

Nota Elaboracion propia.

1 Descuento por referir. El cliente tendra un 5% adicional en su siguiente compra.

5.4.8 Estrategia comunicacional

Somos una empresecemmerce por lo que estra estrategiarincipal sera:

1 Marketing Digital: Redes sociales, mensajes por correo
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1 Relaciones Publicas. Estaremos presentes en conferencias como apertura y/o en

conferencias directas en universidades y centros laborales.
1 Promocion de ventas. La primera compra seafigy descuento del 5% al cliente por
referir la empresa, escala de descuento segun cantidad de compras.

54.8.1 Marketing Digital.
1 Con estrategias pagadas como anuncios de facebook para dar a conocer nuestros

servicios y promociones del mes.

1 Se plantea la cream de nuestra fan page a traves de redes sociales: Facebook e
Instagram.
1 Creacion de una pagina web con informacion de la empresa, beneficios,respuesta

automaticas, registrarse, ingresar, contactarse con un asesor y realizar compras.
1 Por ultimo, crearemosgna apppara acceso a las promociones y compras en linea.

Con ello se ggera una demanda de nuevos clientes para prospectar y cerrar ventas.

5482 Emails.
Se utilizara para entregar la compra, pedir sugerencias, encuestas y enviar

promociones.

5443 YouTube.
Se realizara tutoriales, para poder registrarse, paso a paso para reabnypria c

beneficios de utilizar la plataforma de la empresa.

5.4.9 Estrategia de distribucion
Al ser una empresa digital, es totalmente diferente a la venta de un producto fisico.
La venta se realiza de forma directa entre la empresa TELOCOMPRO vy el Cliente, la

distribucion es de forma exclusiva y se da de la siguiente forma:

5491 Landing.
Se contara con una landing, en el cual se mostrara los beneficios de usar la Web o
APP de TELOCOMPRO. También se direccionara a la web y descargar la APP.

5492 Pagina Web.
Se contara conna Web con toda la informacién de la empresa, beneficios de usarla,

registrarse como usuario y realizar compras.
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5493 Android e iOS.
El APP estara habilitado en Android perteneciente a Google e iOS perteneciente a
APPLE.

Figura 31. Imagen deAndroid e iOSA d a p t a iD® vs.dAadroftl: ventajas y diferencias de cada
sistema operativo, Rhane House, 2017

54494 Redes sociales.
Se realizara anuncios por las principales redes sociales, paracbacerda la

empresa, mostrar beneficios, captar clientes y educar a los clientes.

You([T) l '

Figura 32. Gréfico deFacebook, YouTube e Instagrathd a p t a daler deeReds Sociales:
Instagram, Yotiube y Faceboak por Pontificia Universilad La Catdlica, s.f.

5.4.9.5 Emails.
Se enviara mail a los clientes con informacion de eventos préximos y que se ajuste

al perfil del cliente, encuestas, envio de productos y sugerencias.

5.4.10 Estrategia de personas

A pesar que la empresa es digital, existe imteraccion entre el personal de la
empresa y el cliente. Este se dara a través de las rede sociales, Web de la empresa y de
manera telefénica. Se contara con un administrador y asistente para atender a los clientes y
se enviara encuestas y sugerencias @lientes para recibir retroalimentacion y mejorar la

atencion.
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5.4.11 Estrategia de procesos

Los flujos seran iguales para todos. En los primeros meses de marcha de la empresa,
ayudara a identificar mejoras en la atencion, automatizar la atencion, ser crerdegfi
agregar nuevos procesos o eliminar alguna parte del proceso. Y para realizar estos cambios,
se contara con ueedbaclde los trabajadoresglientes aravés de encuestas, sugerencias,
también de los cambios que se den en el mercado y las needandias.

5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda.

Se establecio tres escenarios:

5.5.1 Primer escenaria
El alcance que se espera para el primer afio es de 1,500 ventas mensuales, con un
ingreso por transaccion de S/16.21.

A partir del segundo afio se espemnactecimiento anual del 10%.
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Tablall

Primer escenarioVentas mensuales

Detalle

Mes E F M A M J S N

Cantidad 15 100 200 500 900 1.500 1.500 1.500

Ingreso 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21

unitario (S/)

Ventas (S/) 243,15 1.621,00 3.242,00 8.105,00 14.589,00 24.315,00 24.315,00 24.315,00 24.315,00 24.315,00 24.315,00 24.315,00
Primera -243 -1.621 -3.242 -6.484 -10.212 -12.158 -12.158 -12.158

compra (S/)

Referidoe 0,00 0,00 0,00 567,35  -1.021,23 -1.702,05 -1.702,05 -1.702,05 -1.702,05 -1.702,05
Cantidad de

compra (S/)

Descuentos -243,15 -1.621,00 -3.242,00 -7.051,35 -11.233,53 -16.291,05 -13.859,55 -13.859,55 -13.859,55 -13.859,55 -13.859,55 -13.859,55
Promo (S/)

Ventas Netas 0,00 0,00 0,00 1.053,65 3.355,47 10.455,45 10.455,45 10.455,45 10.455,45 10.455,45 10.455,45
(S)

Nota Elaboracién propia.

Tablal2

Primer escenarioVentasanuales

DetalldAfio 2022 2023 2024 2025

Cantidad 13.436,50 14.780,15 16.258 17.884

Ingreso unitarigs/) S/16,21 S/16,21 S/16,21 S/16,21

Ventas(s/) S/217.806 S/239.586 S/263.545 S/289.899
Primera compras/) -S/109.336 -S/120.270 -S/132.297 -S/145.527
Referido(s/) -S/13.503 -S/14.853 -S/16.339 -S/17.972
Descuentos Prom@/) -S/122.839 -S/135.123 -S/148.636 -S/163.499

Ventas Netass/) S/94.967 S/104.463 S/114.909 S/126.400

Nota Elaboracion propia.
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5.5.2 Segundoescenario
El alcance que se espera pdrargner afo es de 3,643 venf@®medio mensuales,

con un ingreso por transaccion de S/16.21.

A partir delsegundo afio se espera un crecimiento anual del 20%.
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Tablal3

Segundo escenari®entas mensuales

Detalle E F M A M J S N

Mes

Cantidad 15 100 200 500 900 3.500 6.500 8.500

Ingreso 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21

unitario (S/)

Ventas (S/) 243,15 1.621,00 3.242,00 8.105,00 14.589,00 32.420,00 56.735,00 72.945,00 105.365,00 121.575,00 137.785,00 153.995,0C
Primera -243 -1.621 -3.242 -6.484 -10.212 -28.368 -52.683 -68.893

compra (S/)

Referido 0,00 0,00 0,00 -567,35 -1.021,23 -2.269,40 -3.971,45 -7.375,55 -9.644,95

Cantidad de

compra (S/)

Descuentos -243,15 -1.621,00 -3.242,00 -7.051,35 -11.233,53 -21.721,40 -32.338,95 -41.578,65 -60.058,05 -69.297,75 -78.537,45 -87.777,15
Promo (S/)

Ventas Netas 0,00 0,00 0,00 1.053,65 3.355,47 10.698,60 24.396,05 31.366,35 45.306,95 52.277,25 59.247,55 66.217,85
(S)

Nota.Elaboracién propia.

Tablal4

Segundo escenari®entasanuales

Detalle Afio 2022 2023 2024 2025

Cantidad 52.458,00 57.703,80 63.474 69.822

Ingreso unitarigs/) 16,21 16,21 16,21 16,21

Ventas(s/) 850.344 935.379 1.028.916 1.131.808

Primera compras/) -340.138 -306.124 -244.899 -171.429
Referido(s/) -73.869 -118.190 -200.924 -361.662
Descuentos Prom@/) -414.007 -424.314 -445.823 -533.092

Ventas Netass/) 436.338 511.064 583.094 598.716

Nota.Elaboracion propia.



5.5.3 Tercer escenario
El alcance que se espera para el primer afio es de 4,500 ventas mensuales, con un

ingreso por transaccion de S/16.21.

A partir del segundo afio se espera un crecimiento anual del 30%.
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Tablal5

Tercer escenarioVentas mensuales

I\D/leet;"”e E F M A M J J A S 0 N D
Cantidad 15 100 200 500 900 1.500 3.000 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500
Ingreso 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21
unitario (S/)

Ventas (S/) 243,15 1.621,00 3.242,00 8.105,00 14.589,00 24.315,00 48.630,00 72.945,00 72.945,00 72.945,00 72.945,00 72.945,00
Primera -243 -1.621 -3.242 -6.484 -10.212  -14589  -24.315 -36.473  -36.473  -36.473  -36.473  -36.473
compra (S/)

Referide 0,00 0,00 0,00 -567,35  -1.021,23 -1.702,05 -3.404,10 -5.106,15 -5.106,15 -5.106,15 -5.106,15 -5.106,15
Cantidad de

compra (S/)

Descuentos -243,15 -1.621,00 -3.242,00 -7.051,35 -11.233,53 -16.291,05 -27.719,10 -41.578,65 -41.578,65 -41.578,65 -41.578,65 -41.578,65
Promo (S/)

Ventas Netas 0,00 0,00 0,00 1.053,65 3.355,47 8.023,95 20.910,90 31.366,35 31.366,35 31.366,35 31.366,35 31.366,35
(S

Nota Elaboracién propia.

Tablal6

Tercer escenarioVentasanuales

Detalle Ao 2022 2023 2024 2025

Cantidad 37.329,50 48.528,35 63.087 82.013

Ingreso unitarigs/) 16,21 16,21 16,21 16,21

Ventas(s/) 605.111 786.645 1.022.640 1.329.431
Primera compras/) -243.069 -315.990 -410.787 -534.022
Referido(s/) -32.225 -41.893 -54.461 -70.799
Descuentos Promg/) -275.294 -357.883 -465.248 -604.821

Ventas Netass/) 329.817 428.762 557.392 724.610

Nota Elaboracién propia.
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5.6 Presupuesto deMarketing.

Tablal7

Presupuesto anual de marketing
Conceptos Importes
Gastos Variables S/20.200

Personal con conocimiento en marketing digital S/4.800
Personal con conocimientos de sistemas y APP  S/2.400

Publicidad erRedes Sociales S/12.000
Otros gastos S/1.000
Total S/20.200

Nota Elaboracion propia.

Tablal8

Presupuesto anual 2021

Detalle o M A Mo J J A S o N D
Mes

Gastos 6.000 6.000 6.000 4.448 4.444 A4.444 4444 4444 4444 4444 4444 4444
Varia-
bles (S/)

Total (S/) 6.000 6.000 6.000 4.448 4.444 4.444 4444 4444 4444 4444 4444 4444

Nota Elaboracion propia.
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6 PLAN DE OPERACIONES.

6.1 Politicas geracionales

6.1.1

Calidad.

La empresa creard una experiencia de calidad elientes en la interaccion con la

plataforma y contacto con los empleados de TELOCOMPRO, para lo cual se emplearan las

siguientes politicas:

T

6.1.2

Monitoreo de la plataforma para garantizar el funcionamiento correcto, de detectar
inconsistencias, elevarlor@l personal externo de sistemas para su pronta solucion.
Error en funcionamiento de la plataforma, de no poder solucionar el error de forma
inmediata, se entrard en contingencia. Donde el personal de TELOCOMPRO
atendera todas las sotisiles de inicio &in por WhatsAp y correo electrénico.

Recibir comentarios, sugerencias de los clientes, los cuales se obtendran por redes
sociales y al finalizar la compra le llega un correo con la compra y la posibilidad de
calificar la atencion y dar un comentario. &sstayudaran en alertar caidas de
sistemas, mala atencion y demoras en responder. Esta informacién nos permitira
realizar acciones correctivas y mejoras.

Envio de encuestas de satisfaccion, lo cual nos permitira mejorar la experiencia del

cliente.

Procesos

La empresa buscaré constantemente automatizar los procesos, reduccion de costos,

promocionar la empresa de forma correcta, generar anuncios segun el publico objetivo, para

lo cual se emplearan las siguientes politicas:

T

Automatizacion, una vez que la emgaeesté en marcha se detectara oportunidades
como: Generar preguntas frecuentes, minimizar la interaccién de los trabajadores con
el cliente y fomentar que el cliente se auto atienda por la plataforma, segmentar las
compras de los clientes para conocer gustos y preferencias y podenviar
promocioneglirigidas.

Al tener un mayor conocimiento de los clientes, permitird promocionar y generar
anuncios mas dirigidos, con lo cual se obtendra mayores registros en la playaforma

mayorescompras.
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6.1.3 Planificacion.
Se contard con reuniones semanales, gaabzar logyastos en anuncios, ingreso de

nuevos clientes y compras por la plataforma.

Reunidén mensual se junta la informacién de las reuniones semanales y se determina
que anuncios son mas efedy de menor costo, presupuesto para anuncios para el siguiente
mes, campanas, determinar oportunidades de mejora, revisar las encuestas, sugerencias de

los clientes, posibilidad de comprar otros productos a través de la plataforma.

6.1.4 Inventarios.
La empresal brindar servicios de forma virtual y solo comprar productos a favor de
los clientes solo cuenta con inventarios, que ayudan a dar la atencién a los clientes, brindar

seguridad y un mejor ambiente para los trabajadores.

1 De presentar fallas en las computadorasrsgarana reparar y si es constante se
cambiaran
1 Cambios en los instrumentos de seguridad segun lo determine Defensa Civil o si

vence el producto.
1 De presentar fallas en la plataforma se contactara con el gegestarno de sistemas
para su solucién. Adicionalmente, debera determinar si la capacidad de la plataforma

ya no soporta la cantidad de cliente y es necesario mejorarlo.

6.2 Disefo de Instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones
Nuestros servicios sonretidos a travées de las redes sociales, pagina web o app por

lo que, no necesitamos tienda fisica, pero si oficinas para temas administrativos.

Nuestra oficina estara ubicada en el distrito de Lince, en el Jr. Mariscal Miller 1665

- Lince.

Lince tiene urcosto menor por m2, el alquiler mensual sera de S/ 600 (Seiscientos y
00/100 soles)
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Figura 33. Mapa de ubicacién de TELOCOMPRA.d a p t a Mlapa d& ebicdician , por Googl e
Maps, s.f.

6.2.2 Capacidad de las instalaciones
Lasinstalaciones serviran para albergar a 4 personas (empleados) que cumplan con

las funciones administrativas:

Reuniones de capacitaciones (coaching)
Comercializaciéon / ventas
Finanzas

Marketing

A =/ 4 4 -

Mantenimiento de redes sociales, pagina web, app.

No prodwcimos bienes, nuestro servicio se basa en compra de entradas para eventos
a través de internet, se puede manejar desde cualquier dispositivo con internet; por lo que,

nuestro personal puede trabajar Home office de ser necesario.

Segun el Reglamento Nacaln de Edificaciones con respecto a oficinas

administrativas el aforo es para un maximo de 7 personas (2m2/persona)

6.2.3 Distribucion de las instalaciones
La oficina tiene 15 m2 que se distribuye en un solo ambiente, con areas compartidas

como la recepcion y éafio:
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- Archivador -

Escritorio 1

Gabinete

Mesa de
reuniones

Escritorio 2

ajuelsy

A

\ hgua- Café Impresora

INGRESO

Figura 34. Plano de oficina de TELOCOMPR@or daboracion propia

6.3 Especificaciones €cnicas del Producto / servicio.
Brindaremos los servicios a través de Redes Sociales, App, y Pagina Web.En el caso

de las redes sociales lo usaremos como medio de anuncios pagados.

TELOCOMPRO brindara el servicio de compra de entradas, tickets de
entretenimiento, sin que nuestros clentejen de ser beneficiados por los descuentos que
te dan el que se pague exclusivamente con tarjetas de crédito. Asi nuestros clientes no

tendran la necesidad de recurrir a algan familiar, amigo o se llenen de tarjetas de crédito.

FICHA TECNINA - APP
Idioma Desarrollo en versidn espafiol

Caracteristicas : =
Lenguaje de Programacién |Java

Tecnologicas

Compatibilidad La aplicacion estard disponible en Smartphones operados por sistema Android e 105,
Contenido Secciones dinamicas gue permitira realizar cambios en el contenido
Disefio Personalizado, tomando en cuenta: navegabilidad, usabilidad y

Personalizacidn )
concepto que se desea comunicar

El app dispondra de un formulario de contacto para consultas por parte del cliente.

Buscador de eventos adaptado a las necesidades del usuario.

Caracteristicas N Botdn de Registro (Nombre - Apellido - email)
Funcionalidades =

Generales Integracion de plataforma de pago.

Permite realizar descuentos autométicos.

Acceso a Términos y condiciones
Permite realizar descuentos automaticos.

Acceso a Términos y condiciones

Figura 35. Ficha técnica de appor daboracion propia
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FICHA TECNINA - PAGINA WEB

idioma Desarrolio en version espanol
Caracieristicas |Lenguaje de Programacion |PHP, MySQL, XHTML, Java, Ajax.
Tecnologicas Servidor localizado en Centro de Datos de Houston, Texas
Hardware %
Equipo C1SCO
Contenido Secciones dinamicas gue permitira realizar cambios en el contenido
Disefio Personalizado, tomando en cuenta: navegabilidad, usabilidad y

Personalizacion i
concepto gue se desea comunicar

Ancho de la pagina Estilos Modernos donde el ancho vania de 1024 Pixeles - 1200 Pixeles.

El sitio web dispondra de un formulario de contacto para consultas por parie del diente.

Buscador de eventos adaptado a las necesidades del usuario.

Botén de Registro (Nombre - Apellido - email)

Funcionalidades Boton para acceso a Libro de Reclamaciones.

Integracion de plataforma de pago.

Permite realizar descuentos automaticos.

Acoeso a Términos y condiciones

Figura 36. Ficha técnica de pagina wgior elaboacion propia

6.4 Mapa de Procesos y PERT.

D St o = :
Noo — USUARIO Ty | WGRISAUSMROY | INGRESA | | COLOCALNKDE REALTA ABONO

FECATRA00 ' CONTRASERA PREFERENCA DE EVENTO ¥ acEwA
= TIPO DE EVENTD TELOCOMPRO

A

v RECIBE CORREC DE
COMPROBANTE DE

CREACUENTA PACO Y DETALLE

DE COMPRA

NO

FIN

Figura 37. Diagrama de procesos del usuapor daboracion propia

Mapa de procesos internos
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Figura 38. Diagrama déMapa de procesos interngmr daboracién propia
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DIAGRAMA PERT

TIEMPO DE

ACTIVIDAD EIECUCION
A |Construccion de Aplicacion 60 dias
B |Obtencidn de Licencia de funcionamiento 24 dias
C |Instalacion de implementos de oficina 4 dias
D |Instalacion de sistemas de red y telefonia 4 dias
E |Obtencidon de Constitucion Legal de la persona juridica 12 dias=
F |Contratacion de personal g dias
G |Capacitacion del personal 3 dias
H|Tiempo de Prueba 15 dias

A
IMICIO X
C
B G
D

Figura 39. Diagrama PERTpor daboracion propia

6.5 Planeamiento de la Produccion

6.5.1 Gestion de compras ystock

Para nuestro tipo de negocio se contara con un area de compras que solo cubra la
necesidad de implementos internos que requiere nuestra oficina y personal, ya que no
requerimos de material para producir o vender porque mediante nuestro app&iaiigmos

brindando el servicio automatizado que el cliente necesita.

6.5.2 Gestion de la calidad

Para lograr fidelizar a nuestros clientes, es primordial el otorgar calidad, para ello se
contara con la funcion principal de monitoreo de cada proceseceqlieenos, asi como
también el cliente, mediante el seguimiento de cada compra realizada, desde un
asesoramiento inicial, cuando el cliente requiera un producto en especial, hasta cuando tenga

el producto cancelado.

6.5.3 Gestion de los proveedores
Se basara en el seguimiento constante de las tiendas virtuales para la obtencion de

entradas exclusivas, la cual permitira tener prioridad en la obtencion de mejores descuentos,
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asimismo las redes sociales como: Facebook, Instagram e influencémiBmbe nos

permitira llegar a nuestros clientes y brindar nuestra propuesta de valor.

6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo.

Tablal9

Inversion en activos fijos
Ec?;lggtso de Cantidad :D(Brs/cg;m (TSo/t)aI sin IGV Afos Depreciacion (S/)
Laptops Hp 4 3.400,00 13.600,00 5 2.720,00
Impresora 2 1.500,00 . 3.000,00 3 1.000,00
Teléfonos 3 220,00 . 660,00 5 132,00
Total 17.260,00 3.852,00
Otros Cantidad fgf/c'(%/?m ;I'So/t)al sin IGV Afios Depreciacion (S/)
Plataforma de Web . - . 8.000,00 . -
y APP
Almacenamiento de . - 2.500,00 . -
Inf. Cliente
Dominio de la Web . - 500,00 . -
Total 11.000,00 . -

Nota Elaboracion propia.

6.7 Estructura de costos de produccién y gastasperativos.
Se procede a detallar los gastos pre operativos y gastos operativos mensuales:

Tabla20

Gastos operativos mensuales

Detalle/Mes o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Oficina administrativa 2.400

garantia y mes de adelanto

Licencia de funcionamiento 500

Constitucion de la empresa 1.000

Tramite e implementos 500

Defensa Civil

Alquiler de oficina 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Tarjetas derédito 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Internet 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140 140
Servicios 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Movilidad 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Total 4.4001.2901.2901.2901.2901.2901.2901.2901.2901.2901.2901.2901.290

Nota Elaboracion propia.
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7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS .
7.1 Objetivos organizacionales

7.1.1 Objetivo de RRHH.

Objetivo de Retencion de Persanal

Se propone mantener una rotacion del 1% mensual, ejecutando un Optimo proceso

de Reclutamiento y Seleccion:

1 Evaluacion de Candidates-iltro de seguridad y cumplimiento de perfil.
1 Evaluacion por Competencias.
1 Evaluacion de Referencias laborales

Complementando con un proceso de Induccién al cargo de 01 semana.

7.1.2 Objetivo de Pago Nomina e Impuestos

Cumplir en los tiempos establecidos con el proceso de pago de némina y entrega de
informacion al area contable. Cplin con el pago de las obligaciones tributarias dentro del
tiempo calendario establecido por SUNAT logrando un 100% de eficiencia al final de cada

periodo durante el afio. Para ello se estable cumplir el siguiente cronograma de actividades:

1 Cierre de nérma 05 dias antes para consolidainfrmacion necesaripara la
elaboracion de la planilla.

1 El dia 29 de cada mes realizar la carga de Noémina en la plataforma de Tele Crédito
BCP para la firma respectiva.

1 Realizar la declaracion de impuesto cada finntkes para evitar contingencias

laborales.

7.1.3 Objetivo de Capacitacion
Cumplir con el plan de capacitacion anual en temas de Seguridad y Salud en el

Trabajo, Habilidades Blandas, Liderazgo de Personal y Vocacion de Servicio.

7.2 Naturaleza de la Organizacién
El presente proyecto tendra una constitucion dentro del régimeragiser
sera una Sociedad Andénima Cerrada S.A.C. Teniendo un directorio conformado por 04

accionistas: Pablo Atalaya, Randick Cavero, Isabel Olaya y Azucena Lecaros.
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7.2.1 Organigrama de la compafiia
A continuacionse muest el organigrama de &mpresa.

ADMINISTRADOR

ASISTENTE ANA COORDINADOR
ADMINISTRATIVO SSTRDEREEHEE COMERCIAL

Figura 40. Organigrama de TELECOMPRQ@or daboracion propia

7.2.2 Diseio de Puestos y Funciones
Para el correcto funcionamiento y cumplindoes objetivos organizacione® la

compafia se ha desarrolladaorelnual de organizacionedynciones de cada puesto.

7.2.2.1 MOF - Administrador / CEO.
7.2.2.1.1 Objetivos del puesto.

Ejecutar y coordinar la implementacion y mantenimiento de infraestructura de la
empresa (preventivo y correctivo), con el objetivo quealgs/idades de la empresa se
realicen con normalidad y con los medios de seguridad requeridos, contribuyendo en la

seguridad industrial y laboral de la empresa.

7.2.2.1.2 Funciones y responsabilidades.

1 Ejecutar y evaluar en el &mbito de su competencia, los linemwiga las Politicas,
Estrategias, Objetivos y Metas institucionales de la empresa, dirigiendo y
coordinando su cumplimiento en los diferentes niveles de la organizacién una vez
aprobados.

1 Planificar, organizar, dirigir y supervisar la elaboracion de lasgs estratégicos y
operativos; los presupuestos de funcionamiento e inversién y los estados financieros
de la empresa, proponiendo sus modificaciones, ajustes y actualizaciones.

1 Evaluar el logro de objetivos y el desempefio de las gerencias de la emqpueda,

a la politica y objetivos establecidos, a través de los indicadores de gestién que le

proveen las diversas areas.
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1 Tomar acciones de designacién, contratacion, sanciones, ascensos, remover o cesar

al personal y otros procesos técnicos sobre adm@ioiSh de personal., a propuesta

del encargado de Administracion y Finanzas.

1 Aprobar la propuesta de escala salarial o modificatoria, evaluadas y propuestas por

el area de RR.HH.

1 Realizar periédicamente y presidir las reuniones de gerencia para progfamar y

evaluar la gestion, sobre la base de los indicadores de gestion, los informes que

presentan las areas; asi como, tomar acuerdos de las acciones a realizar.

1 Dirigir, evaluar, supervisar y aprobar el Manual de Organizacion y Funciones y los

demas documeos normativos de gestibn que contribuyan a optimizar el

funcionamiento de la empresa, asi como sus adecuaciones y/o modificaciones dentro

del proceso de mejomntinuade la empresa.

1 Identificar oportunidades de mejora, alternativas de innovacion o @gplicde

nuevas tecnologias para optimizar costos y mejorar los servicios.

1 Ejercer la representacion legal y procesal decdmpafiiaante toda clase de

autoridades e instituciones civiles, militares, policiales, administrativas, judiciales,

publicas, privadas, nacionales e internacionales, etc.

1 Delegar las atribuciones necesarias para la mejor marcha de la empresa.

Delegar sus funciomsey facultades en cualquiera de las Gerencias o Jefaturas cuando

lo considere conveniente.

1 Desempefiar otras funciones gea el ambito de su competencia, le asigne el

Directorio de la empresa.

Tabla21

Educacion requerida para elgsto
Educacién Exigible Deseable
Leer y Escribir: X -
Secundaria Completa: X -
Técnica: - -
Superior: Bachiller / Titulo Ingenieria, Economia, X -

Administracion o carrera a fines.

Nota Elaboracion propia.
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Tabla22
Formacion requerida para el puesto

Formacion Exigible Deseable
Curso: MS office a nivel usuario, inglés avanzado. - X
Comercio exterior y/o Logistica internacional. X -
Diplomado: - -
Post grado: Maestri@octorado. X -

Nota. Elaboracion propia.

Tabla23

Experiencia requerida para el puesto
Cargo Rubro de la empresa Tiempo Exigible Deseable
Cargos similares  Sistemas & T.1. 5 afos X -

Nota Elaboracion propia.

7.2.2.2 MOF - Asistente Administrativo.
7.2.2.2.1 Objetivos del puesto.

Responsable de la planificacién y control de las operaciones administrativas de la
empresa, velando por el mantenimiento deinftaestructura yequipos. Asicomo dar

cumplimiento a las normas y disposiciones administrativas de la empresa.

7.2.2.2.2 Funciones y respnsabilidades.
1 Planear, organizar y coordinar el desarrollo de las actividades del Area de

Administracion.

1 Cotizar y negociar, instrumentos financieros tales como Pagaré, Leasing, Factoring
etc.
1 Establecer contacto con las entidades financieras a tral@gss#etoristas asignados

a la cuenta, remitir informaciéfinanciera solicitadgpara apertura de lineas de
crédito y renovacion de las mismas.

1 Coordinar corel Dpto. Legal Corporativo, la aprobacién de los textos del contrato a
suscribir con proveedorgsclientes solicitadopor el area a su cargo.

1 Hacer seguimiento al cumplimiento de las clausulas de los contratos suscritos con
proveedores de bienes y servicios.

1 Intervenir y proponer la elaboracion de normas y disposiciones administrativas
relativas alhmbito de su competencia.

1 Coordinar con ebrokerde seguros la emision y renovacion de las poélizas de seguro.
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1 Responsabldel pagade arbitrios y predios municipales.

1 Atender los requerimientos de informacion y documentacion de las diferentes areas.

1 Otras, que en el ambito de su competencia y responsabilidades le sean asignadas.

Tabla24
Educacién requerida para el puesto

Educacioén

Exigible

Deseable

Leer y Escribir:

Secundaria Completa:

Técnica:

Superior:Técnico o Bachiller en Administracion de
empresas, Economia o carreras afines.

X

Nota Elaboracion propia.

Tabla25
Formacion requerida para el puesto

Formacion requerida para el puesto

Exigible

Deseable

Curso: MSoffice a nivel intermedio, inglés intermedio.

Administracién, Costos y presupuestos.
Diplomado: Administracion, Operaciones
Post grado:

X

X
X

Nota Elaboracion propia.

Tabla26
Experiencia requerida para @uesto

Cargo Rubro de la empresa Tiempo

Exigible

Deseable

Cargos similares Industriales, logistica 3 a 5 afios
o afines

X

Nota Elaboracion propia.
7.2.23 MOF - Analista de RR.HH.
7.2.2.3.1 Objetivos del puesto.

Responsable de las funcionespdanificacion, organizacion, supervision y control

de las actividades de relaciones laborales, desarrollo humano, administracion de personal y

bienestar de los colaboradores, asegurando que las acciones se realicen dentro del marco de

las politicas corpotavas internas y legislacion vigente, con la finalidad de brindar

informacion confiable y oportuna a las personas y entidades que la requieran.
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7.2.2.3.2 Funciones y responsabilidades.

T

A =4 =4 =4

T
T
T
T

Evaluar los procesos de reclutamiento y seleccion de personal para su conirataci
conforme a ley y segun las normas y politicas establecidas por la empresa.

Generar el célculo de las planillas de remuneraciones, asegurando su pago oportuno.
Administracion del rol de vacaciones.

Administracion de los beneficios sociales.

Coordinacionde contratos al personal, para que se cumplan los diversos aspectos
legales y requisitos establecidos por la Ley y la empresa.

Preparar la emisiéon de Certificados de Trabajo, Certificados de 5ta. Categoria, Cartas
de Liberacion de CTSrequerimientos por Liquidacion de Beneficios Sociales,
acreditaciones y cartas de recomendacion, cuando proceda y sea solicitado por
personal de la empresa.

Formular y gestionar las sanciones al personal junto con los responsables de las
unidades funcionab, asegurando su entrega efectiva y oportuna.

Controlar se cumplan los diversos aspectos legales y requisitos establecidos por la
ley y la empresa en materia de contratacion de personal.

Custodiar y mantener actualizado los registros de persomgidleto y actualizado.
Realizar seguimiento y analisis a la evaluacion del desempefio de los colaboradores.
Coordinar y ejecutar los programas de premiacién y cofraternidad de la compafiia.

Otras, que en el ambito de su competencia y responsabilidades lassgnadas.

Tabla27

Educacion requerida para el puesto

Educacién Exigible Deseable

Leer y Escribir: - -
Secundaria Completa: - -
Técnica: - -
Superior: Bachiller en Relaciones Industriales, Ingenieix -
Industrial, Administracion, Contabilidad o afines.

Nota Elaboracion propia.
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Tabla28
Formacion requerida para el puesto

Formacion requerida para el puesto Exigible Deseable
Formacion requerida para el puesto Exigible Deseable
Curso: MS office a nivel intermedio X -

Cursos: Gestion del talento Humano o Gestion de X -

compensaciones.

Certificacion: - -

Diplomado: - -
Nota. Elaboracion propia.

Tabla29

Experienciarequerida para el puesto
Cargo Rubro de la empresa Tiempo Exigible Deseable
Cargos similares Industriales, logistica 3 afos X -

o afines
Nota Elaboracion propia.

7.2.2.4 MOF - Coordinador Comercial.
7.2.2.4.1 Objetivos del puesto.

Planear, desarrollar, dirigicontrolar lafuerza de ventas del area comercial, con el
objetivo de generar negocio, que permitda aompafiiancrementar su participacion en el
mercado yconsolidarse como una empresa que brinda servicios de primeemigkesector

logistico nacional.

7.2.2.4.2 Funciones y responsabilidades.

1 Ejecutar conjuntamente con el Administrador el Plan Estratégico, Plan Operativo y
Presupuesto Comercial, de acuerdo con el objetivo de ventas, informando
periodicamente del grado devance a la Gerencia Comercial, sobre la gestion
realizada.

1 Administrar los recursos humanos, materiales y financieros, de acuerdo a las
politicas, normas y procedimientos establecidos.

1 Establecer los parametros de operacion comercial de la empresaj@sinadizar y
evaluar los resultados obtenidos, a través del desarrollo de indicadores de gestion
para controlar la Gestion Comercial.

1 Entregar los resultados de los indicadores de la gestion comercial mensualmente a la

Gerencia Comercial.
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1 Establecer y maaner una relacion comercial efectiva con todos nuestros clientes,
desarrollando nuevos servicios que estén por encima de sus expectativas.

1 Coordinar en forma oportuna y eficaz con el area de operaciones sobre los servicios
gue demandaa van a demandar estros clientes de acuerdo a sus expectativas.

1 Administrar la negociacion, Contratos, Acuerdos Comerciales y Propuestas
econOmicas que se desarrollen con nuestros clientes.

1 Controlar y supervisar la adecuada y oportuna implementacion de medidas
correctivas que deriven del resultado de las acciones de control.

1 Mantener una adecuada atencion al cliente, tanto en la solicitud de sus servicios como
en la atencion de quejas y reclamos, en coordinacion con el area de atencion al
cliente.

1 Desempefiar otras funcies que en el ambito de su competencia le sean asignadas.

Tabla30
Educacién requerida para el puesto

Educacién Exigible Deseable

Técnica: - -

Superior: Bachiller en Administracion Maritimo y X -

Portuario o carreras afines.

Nota Elaboracion propia.

Tabla31

Formacion requerida para el puesto
Formacion requerida para el puesto Exigible Deseable
Curso: MS office a nivel usuario. X -
Ventas efectivas, marketing, trabajo en equipo X -
Certificacion: inglés intermedio - X

Nota Elaboracion propia.

Tabla32
Experiencia requerida para el puesto
Cargo Rubro de la empresa Tiempo Exigible Deseable
Cargos similares Industriales, logistica 2 afios X -
o afines
Ejecutivo/a Industriales, logistica 3 afos X -
Comercial o afines

Nota Elaboracién propia.
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7.3 Politicasorganizacionales

7.3.1

Politica de Escala Salarial.

Se define la generacién equitativa de salarios acorde al mercado y alineado al interés

de la organizacion. Para ello, se va a desarrollar los siguientes principios:

T

T

7.3.2

Asegurar una retribucién competitiva acorde al mercado para
Atraer, retener ynotivar a los mejores profesionales.
Establecer una retribucion con criterios objetivos relacionados con el desempefio

para los aumentos anuales.

Establecer una banda salarial por categoria de puesto.

Politica de Capacitacion

Establecer los criterios yr@gcesos internos para llevarcabo las actividades de

capacitacién promovidas por la empresa. Las capacitaciones pueden ser internas o externas

y tienen como fin mejorar el desempefio de nuestros colaboradores.

Los planes de capacitacion y adiestramientpartidos a los trabajadorestan

orientados primordialmente a:

M

7.3.3

Atender las necesidades técnicas o de competencias para megaserapeiio de
los colaboradores.

Brindar al personal que ha sido identificado con potencial para gsositiones de
mayor responsabilidad, los conocimientos yompetencias para sus futuras
responsabilidades.

Garantizar que el personal de las diferentes areas de la empresntemga
actualizado en las normas legales, avances tecnologteaosigncias relacionadas a
su area de trabajo y/o los mercados ergles participa la empresa.

Brindar a todos los colaboradores los conocimientos necesarioeparaa cabo
sus funciones con seguridad y difundir nuestros proaesssguridad relacionados

a las operaciones lodgitsas que realizamos.

Politica de Cddigo de Vestimenta y Relaciones Interpersonales
A continuacionse detallan las politicas de codigo de vestimenta:

Todo colaborador podra vestir casual durante su jornada de trabajo.
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1 No es obligacion de la compafiia asignar a todo el personal uniforme. La Gerencia
General determinara qué personal lo requerira y el Departamento de Recursos
Humanos lo gestionara tan pronto el colaborador haya superado el periodo de prueba
(03 meses).

1 El personal que tenga asignado uniforme debera utilizarlo estrictamente durante su
jornada laboral.

1 El colaborador tiene el deber de cuidar el uniforme. En caso de dafiar éste (quemado
por la plancha, rasgado, etc.) debera cubrir el gasibdelreemplazo.

1 Queda totalmente prohibido la utilizacion de gorras adelquier tipo, con
independencidel turnode trabajo en que se encuentre el personal.

1 El fotocheck del colaborador debe ser portado en todo momento, durante su jornada

laboral.

7.3.4 Politica deCddigo de Etica.
El colaborador se compromete a cumplir con todas las leyes y regulaciones que son
aplicable en el Peru, por ende, en caso de ver alguna accion que va contra las leyes vigentes

esta en la obligacién de reportar a la Jefatura inmediata.

7.4 Gestion Humana.

7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion.

El proceso de selecciéncpntrataciores el siguiente:

Publicacién de la oferta de trabajo en portales de empleo (Bumeran, Computrabajo)
1 Entrevistas por competencias

1 Presentacion de terna y el@atifinal
Todo el proceso mencionado tiene una duracién de 30 dias naturales.

El tipo de contrato que se va a manejar es el de Inicio o Incremento por Actividad

por un periodo de 06 meses, con 03 meses como periodo de prueba.

Con respecto a la induccion de nuevos ingresos se dara durante la primera semana

de labor y conocerd todkss areas de la compainiia.
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7.4.2 Capacitacién, motivacion y evaluaciéon del desempefio
La compafiia brinda un plan de capacitacion anual, donde se detalla las

capacitaciones in house y las externas.

Capacitaciones Internas
Protocolos de Atencién al cliente
Ventas efectivas

Habilidades blandas

= =2 4 -4 -

Cursos de seguridad y salud en el trabajo

Con respecto a las capacitaciones externas, se dara de acuerdo al presupuesto de la
compafia y del resultado de la evaluacion del desempefio del colaborador en caso se desee

realizaruna promocion.

7.4.3 Sistema de remuneracion
El sistema de remuneracién estad compuesto por un salario YYagabie de acuerdo

al area, poejemplo,en el &rea Comercial, se da waenision adicional al salario.
También se tiene escalas salariales por categoria:

Administrador /S/ 5,000- S/ 7,000 soles
Analista,Coordinador 5/ 2,500- S/ 4,000 soles
Asistentes Administrative/ S/ 1,500- S/ 2,000 soles.

= =4 =4 =

Practicantes / Salario minimo vital.

El salario final seestablece en base a la experiencia laboral, resultado de la

evaluacion por competencias y Formacién Académica.

7.5 Estructura de gastos deRRHH.
Dentro del presupuesto de RR.HH. se esta considerando el ler afio deoperacion el
salario del Administrador, Asigiée y Analista de RR.HH.

Posterior al primer afio de operaciones se ve@porar urcoordinador comercial
el cualestara bajo la supervision dedministrador. Dentro de nuestros evertogorativos
se va a festejagl cumpleafios de los colaboradoraensualmente con woffe break y al

cierre del afio serganizaraina cena de confraternidad.
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Por ultimo, acorde al crecimiento de la cafifa se tiene un presupuegtoa el 4to
afio de operaciones generar una promocion interna y capacitarlo para udecanggor

responsabilidad.

A continuacionse detalla la estructura de gastos del area de RR.HH.

91



Tabla33
Gastos en RR.HH.

Meses Afios

Gastos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Sueldos 9.810 9.810 9.810 9.810 14.310 9.810 18.810 9.810 9.810 9.810 14.310 18.810 148.220 148.220 148.220 148.220 9.810
Administrador 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 60.000 60.000 60.000 60.000 5.000
Asistente 1.500 1500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 18.000 18.000 18.000 18.000 1.500
Analista de RR.HH. 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 30.000 30.000 30.000 30.000 2.500
Coordinador Comercial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3.500 3.500 3.500 3.500 0
CTS 0 0 0 0 4500 O 0 0 0 0 4500 O 9.000 9.000 9.000 9.000 0
Gratificacion 0 0 0 0 0 9.000 9.000 18.000 18.000 18.000 18.000 O
EsSalud 9% 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 810 9.720 9.720 9.720 9.720 810
Eventos RR.HH. 0 0 100 O 0 100 O 100 O 0 100 250 650 650 650 650 0
Torta y Snakcs 0 0 100 O 0 100 O 100 O 0 100 250 650 650 650 650 0
Proveedor de Seleccion 250 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 250 1.000 1.000 1.000 1.000 250
Filtro deseguridad 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 600 600 600 50
Bolsa de Trabajo 200 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 200 400 400 400 400 200
Capacitacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.000 0 0
Promocion Intena 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1.000 0 0
TOTAL 10.060 9.860 9.960 9.860 14.360 9.960 18.860 9.960 9.860 9.860 14.460 19.310 149.870 149.870 150.870 149.870 10.060

Nota Estructura de gastos de RR.HH. de TELECOMPRI@boracién propia.
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8 PLAN ECONOMICO -FINANCIERO .

8.1 Supuestos generales

a)

b)
c)

d)

e)

f)

Al finalizar cada afo, se tendra un incremento del 10% de la renta mensual de la
oficina.

Crecimiento de las ventas en un 20% a partir del segundo afio.

En el flujo de las ventas, se considerarleseficios por primera compra, referido y
cantidad de compras.

La inversion sera asumida por los cuatro inversores en partes iguales.

Se estima que la empresa tendra pérdidas los 7 primes®ss, estageran asumidos

por los inversionistas.

El proyecto tene proyecciones a 5 afios.

8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion.

Tabla34
Activos fijos: tangibles

Precio

o Subtotal ... Vida Dep.
Descripcion Unitario Cant  (sin Afecto IGV Total Depreciacion il Dep. Mensual
(sin GV a IGV Soles pagado Anual (%) A Anual (S/) s/
IGV) ) flos (s)
Laptop HP 3.400 4 13.600 Sl 2.448 16.048 20% 5 2.720 227
Impresora 1500 2 3.000 sSI 540 3.540 33% 3 1.000 83
Teléfono 220 3 660 Sl 119 779 20% 5 132 11
Muebles y ensere 4.565 1 4565 SlI 822 5.387 20% 5 913 76
Nota Elaboracién propia.
Tabla35
Activos fijos: intangibles
. Deprec .
L Prgcm_ Subtotal Afecto IGV Total iacion \(|(;ia Dep. Dep.
Descripcion Unitario Cant (sinIGV) a IGV Soles pagado Anual utii  Anual Mensu
(sin IGV) pag o) Afos (S) al (S1.)
Plataforma de Wet 8.000 1 8.000 Sl 1.440 9.440 20% 5 1.600 133
y APP
Almacenamiento  2.500 1 2.500 Sl 450 2950 20% 5 500 42
de Informacion del
Cliente
Dominio deWeb 500 1 500 Sl 90 590 100% 1 500 42
Plataforma de Wel 8.000 1 8.000 Sl 1.440 9.440 20% 5 1.600 133

y APP

Nota. Elaboracion propia.
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8.3 Proyeccion de ventas

Tabla36
Precio de venta unitari@ncluye 1GV)

Meses Afos

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Servicio 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21
lraCompra 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21
Referido/Q 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21 16,21
Nota Elaboracién propia.
Tabla37
Unidades vendidas

Meses Afos

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Servicio 16 101 201 500 900 2.000 3.500 4.500 6.500 7.500 8.500 9.500 43.718 52.462 62.954 75.545 90.654
lraCompra  -15 -100 -200 -400 -630 -1.200 -1.750 -2.250 -3.250 -3.750 -4.250 -4.750 -22.545 -20.985 -18.886 -15.109 -10.576
Referido/Q 0 0 0 -35 -63 -140 -245 -315 -455 -525 -595 -665 -3.038 -4557 -7.291 -12.395 -22.311
Total 1 1 1 65 207 660 1505 1.935 2.795 3.225 3.655 4.085 18.135 26.920 36.777 48.041 57.766
Nota Elaboracién propia.
Tabla38
Ventas con IGV

Meses Afios

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Servicio 259 1.637 3.258 8.105 14.589 32.420 56.735 72.945 105.365 121.575 137.785 153.995 708.669 850.403 1.020.483 1.224.580 1.469.496
lra Compra -243 -1.621 -3.242 -6.484 -10.212 -19.452 -28.368 -36.473 -52.683 -60.788 -68.893 -76.998 -365.454 -340.161 -306.145 -244.916 -171.441
Referido/Q 0 0 0 -567 -1.021 -2.269 -3.971 -5.106 -7.376 -8.510 -9.645 -10.780 -49.246 -73.869 -118.190 -200.924 -361.662
Total 16 16 16 1.054 3.355 10.699 24.396 31.366 45.307 52.277 59.248 66.218 293.968 436.373 596.148 778.740 936.392

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla39
Ventas sin IGV

Meses Afos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Total 14 14 14 893 2.844 9.067 20.675 26.582 38.396 44.303 50.210 56.117 249.126 369.807 505.210 659.949 793.553
Nota Elaboracién propia.
Tabla40
IGV ventas
Meses Afos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Total 2 2 2 161 512 1.632 3.721 4.785 6.911 7.974 9.038 10.101 44.843 66.565 90.938 118.791 142.839

Nota. Elaboracion propia.

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

Tabla4l

Gastos preoperativos
Descripcion Subtotal (sin IGV) Afecto a IGV IGV Soles Total pagado
Preoperativos personal 0 NO 0 0
administracion y ventas
Preoperativos Adm. Ventas 2.034 Sl 366 2.400
afectos con IGV
Preoperativos Adm. Ventas NC 2.100 NO 0 2.100
afectos con IGV
Total 4.134 366 4.500

Nota Elaboracién propia.
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Tabla42
Gastos de administracion y ventam IGV

Meses Afos
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Alquiler de local y garantic 2.400 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7.200 7.920 8.712 9.583 10.542
Servicio Aguay Luz 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1.800 1.800 1.800 1.800 1.800
Telefono, internet, celuar 159 159 159 159 159 159 159 159 159 159 159 159 1.908 1.908 1.908 1.908 1.908
Lanzamiento de la empres 3.533 3.533 3.533 10.600
Anuncios redes sociales 1.433 1.433 1.433 1.433 1.433 1.433 1.433 1.433 1.433 1433 1.433 1433 17.196 17.196 17.196 17.196 17.196
Personal de sistemas 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 4.800 4.800 4.800 4.800 4.800
Personal de marketing 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Tot. Gastos afectos a IG' 2.400 6.475 6.475 6.475 2.942 2.942 2.942 2.942 2,942 2.942 2942 2.942 2.942 45904 36.024 36.816 37.687 38.646
IGV 366 988 988 988 449 449 449 449 449 449 449 449 449 7.002 5.495 5.616 5.749 5.895
Total gastos sin IGV 2.034 5.488 5.488 5.488 2.493 2.493 2.493 2.493 2.493 2.493 2.493 2.493 2.493 38.902 30.529 31.200 31.938 32.750
Nota. Elaboracion propia.
Tabla43
Gastos de administracion y ventas sin IGV
Meses Afos
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Licencia de funcionamiento 500 0
Constitucion de la empresa 1.000 0
Tramite e implementacién defensa ci 500 0 300 300 300 300
Uso de tarjeta de crédito 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200
Movilidad 100 150 200 200 300 300 300 300 300 300 300 300 3.050 3.600 3.600 3.600 3.600
Otros gastos de Marketing 0 0 300 O 0 300 O 0 300 0 100 O 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Total gastos sin IGV 2.100 200 250 600 300 400 700 400 400 700 400 500 400 5.250 6.100 6.100 6.100 6.100

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla44

IGV gastos
Meses Afos
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 3 4 5
Total 4,134 5.688 5.738 6.088 2.793 2.893 3.193 2.893 2.893 3.193 2.893 44.152 36.629 37.300 38.038
Nota Elaboracién propia.
Tabla45
Planilla personal de area de produccion
ANO 1
- Total % Incremento

Nro d? RMB RMB  ESSALUD Gra}t’lflca CTS Planilla Cantidad personal Remuneracion Total Planilla
Cargo |rabaja por Sub con  Anual Afo Aflo Afio Afio Afio Afo Afio Ao

dores trabajador Total Mes Anual Afio 1 A 3 4 5 Afo2 Afo3 Afo4 Afio 5
Admin 1 5.000 5.000 450 10.900 5.000 81.300 1 1 1 1 81.300 81.300 81.300 81.300
istrado
r
Asiste 1 1.500 1.500 135 3.270 1500 24390 1 1 1 1 24.390 24.390 24.390 24.390
nte
Analis 1 2.500 2500 225 5450 2500 40.650 1 1 1 1 40.650 40.650 40.650 40.650
ta de
RR.H
H.
Coodi 1 3.500 3.500 315 7.630 3500 56.910 1 1 1 1 56.910 56.910 56.910 56.910
nador
Comer
cial
Total 4 12.500 12.500 1.125 27.250 12500 203.250 4 4 4 4 203.250 203.250 203.250 203.250

Nota. Elaboracion propia.



Tabla46
Gastos de administracion y ventas sin IGV

Meses Afos
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Remuneracion basica 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 12.500 150.000 12.500
ESSALUD 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 1.125 13.500 1.125
CTS 6.250 6.250 12.500
Gratificacién 13.625 13.625 27.250

Total gastos sin IGV_ 13.625 13.625 13.625 13.625 19.875 13.625 27.250 13.625 13.625 13.625 19.875 27.250 203.250 203.250 203.250 203.250 203.250 13.625

Nota. Elaboracion propia.
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8.5 Calculo del capital de trabaja

Nuestraempresa estara encargada de brindar servicios mediante un aplicativo, no
produciremos o fabricaremos algun producto la cual implique gastos, sin embargo, al iniciar
nuestro negocio se puede apreciar pérdidas durante los primeros 7 meses, por ello es
indispensable asignar un capital de trabajo la cual pueda cubrir estas pérdidas, a
continuacion, se detalla en cuadro:
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Tabla47

Gastos de administracion y ventas sin IGV

Meses Afos

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5
Ventas 14 14 14 893 2.844 9.067 20.675 26.582 38.396 44.303 50.210 56.117 249.126 369.807 505.210 659.949 793.553
Personal area produccién 13.625 13.625 13.625 13.625 19.875 13.625 27.250 13.625 13.625 13.625 19.875 27.250 203.250 203.250 203.250 203.250 203.250
Costo de Produccién 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad bruta -13.611 -13.611 -13.611 -12.732 -17.031 -4.558 -6.575 12.957 24.771 30.678 30.335 28.867 45.876 166.557 301.960 456.699 590.303
Personal de Administracién y Vent 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos de Administracion y Ventas 5.688 5.738 6.088 2.793 2.893 3.193 2.893 2.893 3.193 2.893 2993 2.893 44.152 36.629 37.300 38.038 38.850
Depreciaciéon y amortizaciéon 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 7365 7365 7.365 7.365 7.365
Utilidad operativa -19.913 -19.963 -20.313 -16.139 -20.538 -8.365 -10.082 9.450 20.964 27.171 26.728 25.360 -5.641 122.564 257.295 411.296 544.087
Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad antes de impuestos -19.913 -19.963 -20.313 -16.139 -20.538 -8.365 -10.082 9.450 20.964 27.171 26.728 25.360 -5.641 122.564 257.295 411.296 544.087
Impuesto a la Renta -5.874 -5.889 -5.992 -4.761 -6.059 -2.468 -2.974 2.788 6.184 8.015 7.885 7.481 -1.664 36.156 75.902 121.332 160.506
Utilidad neta -14.038 -14.074 -14.320 -11.378 -14.480 -5.898 -7.108 6.662 14.779 19.155 18.843 17.879 -3.977 86.407 181.393 289.964 383.581

Nota. Elaboracion propia.

1 Capital de trabajo: S/ 81296.00
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8.6 Estructura y opciones de financiamiento.

A primera instancia se opto por averiguar diversas alternativas de financiamiento que
se ofrecen y analizar cada una de ellas. En nuestro caso para nagetio se requiere el
90% de la inversion y devolverlo por un periodo de 5 afios. A continuacién, se muestran

algunas opciones:

Angeles Inversionistas: Se puede contar con el apoyo de financiacion por parte de un
inversionista interesado sin embargo @ggina un compromiso la cual implica su

participacion en nuestro negocio.

Se tiene ademas alternativas de los siguientes bancos:

Tabla48

Alternativas de financiamiento

Bancos BCP BBVA Interbank
Monto 38,910 38,910 38,910
TEA 4.55% 4.85% 4.70%
TEM 0.37% 0.40% 0.38
Seguro 0.00% 0.00% 0.00%
desgravamen anual

Seguro 0.00% 0.00% 0.00%
desgravamen

mensual

TCEA 4.55% 4.85% 4.70%
TCEM 0.37% 0.40% 0.38
Plazo (meses) 60 60 60
Cuota 725 730 727

Nota Elaboracion propia.

Como decision final, se asumira el monto total de la inversién, por partes iguales,
mediante ahorros propios de los accionistas, dejando de lado la posibilidad de financiarlo

mediante el apoyo de terceros.

8.7 Estados Financieros
A continuacién, se presentbbEstado de Resultados Anual, la cual se puede apreciar
una perdida en el primer afio, sin embargo, al segundo afio en adelante se va notando nuestra

rentabilidad afo a ano.
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8.7.1 Estadosde Resultados Anual.

Tabla49
Estado deResultados anual
ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4

Ventas 249.126 369.807 505.210 659.949
Personal area
produccion 203.250 203.250 203.250 203.250
Costo de
Produccion 0 0 0 0
Utilidad bruta 45.876 166.557 301.960 456.699
Personal de
Administracion y
Ventas 0 0 0 0
Gastos de
Administracion y
Ventas 44,152 36.629 37.300 38.038
Depreciacion y
amortizacion 7.365 7.365 7.365 7.365
Utilidad operativa -5.641 122.564 257.295 411.296
Gastos financieros 0 0 0 0
Utilidad antes de
impuestos -5.641 122.564 257.295 411.296
Impuesto a la
Renta -1.664 36.156 75.902 121.332
Utilidad neta -3.977 86.407 181.393 289.964

Nota Elaboracion propia.

8.8 Flujo Financiero (FC).

A continuacionse presenta el flujo de caja del proyecto.
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Tabla50
Flujo de caja

Meses Afos
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5

Ventas 14 14 14 893 2.844 9.067 20.675 26.582 38.396 44.303 50.210 56.117 249.126 369.807 505.210659.949 793.553
Costo de produccién 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Personal area produccién 13.625 13.625 13.625 13.625 19.875 13.625 27.250 13.625 13.625 13.625 19.875 27.250 203.250203.250203.250203.250203.250
Utilidad Bruta -13.611 -13.611 -13.611 -12.732 -17.031 -4.558 -6.575 12.957 24.771 30.678 30.335 28.867 45.876 166.557 301.960456.699590.303
Personal de Administracion y
Ventas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos dedministracion y
ventas 5.688 5.738 6.088 2.793 2.893 3.193 2.893 2.893 3.193 2.893 2.993 2.893 44.152 36.629 37.300 38.038 38.850
Depreciacion y amortizacion de
intangibles 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 7.365 7.365 7.365 7.365 7.365
Utililidad Operativa (EBIT) -19.913 -19.963 -20.313 -16.139 -20.538 -8.365 -10.082 9.450 20.964 27.171 26.728 25.360 -5.641 122.564257.295411.296 544.087
-Impuesto a la renta 0 0 0 13 43 136 310 399 576 665 753 842 3.737 30.755 75.902 121.332160.506
+ depreciacion y amortizacion
de intangibles 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 614 7365 7.365 7.365 7.365 7.365
Flujo de Caja Operativo -19.299 -19.349 -19.699 -15.539 -19.967 -7.888 -9.779 9.665 21.002 27.120 26.588 25.132 -2.013 99.173 188.758297.329390.946
- Activo fijo -38.734 0

- Gastos preoperativos -4.500
- Capital de trabajo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ingreso pocrédito fiscal IGV de
Activos Fijos -985 -985 -985 -288 63 1.183 3.273 4.336 664 O 0 0 6.275 0 0 0 0
Flujo De Caja Libre
Disponibilidad (Fcld) -43.234 -20.284 -20.334 -20.684 -15.827 -19.904 -6.704 -6.506 14.001 21.665 27.120 26.588 25.132 4.262 99.173 188.758297.329390.946
+ Préstamos obtenido 0

-Amortizacion de la deuda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

- Interés de la deuda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

+ Escudo fiscal de los interese
(EFI) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo De Caja Neto Del
Inversionista (Fcni) -43.234 -20.284 -20.334 -20.684 -15.827 -19.904 -6.704 -6.506 14.001 21.665 27.120 26.588 25.132 4.262 99.173 188.758297.329390.946

Nota. Elaboracion propia.
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8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital.

Tabla51

Beta del proyecto

Beta desapalancada del sedtor 1,50
Impuesto a la Renta Peru 29,50%
Dproy 0,00%
Eproy 100,00%
B del proyecto 1.50

Nota. Elaboracion propia.

Tabla52

COK del proyecto

Tasa libre de Riesgo rf 0,687%
Prima Riesgo de mercado (k) 8,00%
Riesgo Pais RP 2,08%
COK proy US$= 14,77%
Peru inflacion anual esperada S/. 2,50%
USA inflacién anual esperada US$ 2,00%
COK proy soles= 15,33%

Nota Elaboracién propia.

Tablab3
Calculo del WACC
S/. % %
Participacion Participacién Costo WACC
Financiamiento Terceros 0 0,00% 0,00% 0,00%
Financiamiento Accionistas 43.234 100,00% 15,33% 15,33%
Inversion Total 43.234 100,00% 15,33%
Nota. Elaboracion propia.
Tablab4
COK del proyecto
Nro. de accionistas 5
Accionista 1 8.647
Accionista 2 8.647
Accionista 3 8.647
Accionista 4 8.647
Accionista 5 8.647
TOTAL 43.234

Nota. Elaboracion propia.
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8.10 Indicadores de rentabilidad

| bl 38,072 4,262 00,173 188,758 207,120 300,046 COK  13.77%

IR del Provecto (1D | 1261

Figura 41. Cdculo del WACC y COK dGELECOMPRQ por daboracion propia

Figura 42. Cdculo del VPN y TIR de TELECOMPR®or daboracion propia
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