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RESUMEN EJECUTIVO 

El Plan de Negocios que seguidamente se presenta ha sido planteado con el propósito 

de crear una empresa de asesoramiento contable, la cual se establecerá en la ciudad 

de Lima – Perú, siendo de gran potencial por los servicios que ofrecerá y cobertura 

geográfica.  Mediante este trabajo se establecerá la viabilidad financiera del plan, en 

otras palabras, este estudio logrará establecer las ganancias que se generarán a 

mediano o largo plazo. Sin embargo, el presente plan no solo involucra el análisis 

económico-financiero, sino que igualmente contiene un estudio de los recursos 

materiales y humanos necesarios para ejecutar el proyecto. Durante el adelanto del 

presente plan se valora la idea desde diversas perspectivas, identificándose para ello: 

• Plan estratégico 

• Plan de Marketing 

• Plan de operaciones 

• Plan de recursos Humanos 

• Plan financiero  

Cada plan representa un capítulo, en el capítulo I denominado Descripción de la 

empresa se realiza un análisis del mercado general y local, además de estudiar el 

entorno de la empresa, también se agrega un capítulo 7 en el cual se describen los 

perfiles del equipo gerencial, que por ser nueva la compañía, se presentará un perfil del 

equipo de socios que conforman en grupo de emprendedores generadores de este plan 

de negocios. 

Los capítulos del dos al seis se desarrollaron bajo el modelo presentado por Weinberger 

(2009), examinando las variables que integran cada fase del Modelo y en el capítulo dos 

es formulado el plan estratégico de la Empresa, haciendo énfasis en los objetivos 

planteados.  
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Así mismo, el capítulo tres incluye los objetivos de marketing, elaboración del marketing 

mix, este presenta las 4 P del marketing hasta las estrategias de posicionamiento en el 

mercado de la compañía a formarse. En el capítulo cuatro es definido el plan de 

operaciones incluyendo el proceso de producción del servicio. En el capítulo cinco se 

desarrollan las distintas estrategias del plan de recursos humanos. Seguidamente, en el 

sexto capítulo se diseña el plan financiero con sus respectivas proyecciones financieras 

para esta idea de negocio. 

Finalmente, en el capítulo siete se muestra un perfil de los socios o equipo fundador que 

conforman la idea de negocio. Presentándose resultados favorables para la creación de 

la idea de negocio, resultando positiva la viabilidad económica-financiera, tasa interna 

de retorno y el periodo de recuperación es aceptable. 
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INTRODUCCIÓN 

El mundo actual ha cambiado drásticamente en los últimos meses, razón por la cual la 

forma de realizar las actividades diarias y laborales igualmente han sufrido un cambio, 

aplicándose de este modo la resiliencia, la cual fortalece la idea de negocio para 

asesorar y desarrollar el asesoramiento contable a las empresas medianas y grandes 

(PYMES). Esto debido a que lo habitual desapareció y se necesita establecer una nueva 

forma de vivir, trabajar, estudiar y hacer compras, entre otras cosas. De allí que, se 

encuentra en la tecnología el mayor apoyo para desarrollar la idea, los beneficios que 

trae este progreso son muchos, pero destaca el hecho de que no es necesario 

movilizarse geográficamente para leer las noticias, ir a colegio o universidad, comprar 

víveres solo por mencionar algunas actividades.  

Teniendo en cuenta que la conducta de las personas se ha modificado y las compañías 

han necesitado adaptarse a esta nueva realidad virtual del mundo, se decide desarrollar 

la idea de una empresa de asesoramiento contable virtual, en la cual el cliente no tiene 

que desplazarse físicamente para realizar sus gestiones.  

En Perú, específicamente en Lima se presenta la necesidad de este emprendimiento, 

por ello se propone establecer los siguientes servicios para satisfacer la demanda de 

asesoramiento contables de las pymes: Contabilidad externa - Outsourcing, constitución 

de empresas, elaboración de Estados Financieros, emisión de libros contables: 

principales y auxiliares, informes e inventarios financieros, cálculo de impuestos (al mes 

y al año), estados financieros para créditos con entes bancarios, declaraciones juradas 

(PDT ante SUNAT, PLAME), reconstrucción y regularización contable, implementar el 

control interno, implementación de sistemas contables, software contable (ERP), 

ejecución de normas contables internacionales y NIIF PYMES, trámites y gestiones 

empresariales. 



 

13 
 

Considerando o anterior, se pretende ofrecer servicios de calidad soportados en la 

tecnología, de acuerdo a la realidad que se vive actualmente, garantizando la eficiencia 

y eficacia en las gestiones contratadas por entes jurídicos. 

 Por ello, se ofrece a las medianas y grandes empresas acceso de forma rápida y segura 

a los servicios contables, sin necesidad de desplazarse geográficamente y obtener 

resultados de calidad a sus requerimientos en forma directa y personalizada. 

Por lo anterior, surge la idea de crear una empresa de asesoramiento contable que 

apoye a todas las empresas de mediano y gran tamaño, sin importar su actividad 

económica, a adaptarse para seguir funcionando con las nuevas medidas de protección, 

seguridad laboral y de salud. Por ello, en este plan de negocios se establecen todos los 

lineamientos para poder decidir si es rentable o no crear esta nueva empresa. 
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CAPITULO I: DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 

La idea de negocio a desarrollar: Crear una empresa de asesoramiento contable. 

Nombre propuesto: Asesoría Contable Zerep.  

Servicios a ofrecer: 

 

Mercado Objetivo: Pequeñas, medianas y grandes empresas dedicadas a 

cualquier actividad económica. 

A continuación, se desarrollan los distintos planes para analizar la viabilidad y 

rentabilidad de esta idea de negocio. 
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1.1. Análisis del entorno 

El plan de negocio para una nueva empresa como es el caso del planteado en 

esta investigación implica una serie de pasos a seguir para establecer la 

formalidad desde sus inicios hasta la puesta en marcha. Por este motivo, se 

realizará un análisis del entorno donde se desarrollará la propuesta del negocio, 

para ello se logró identificar una necesidad insatisfecha en el mercado peruano.  

Debido a la actual pandemia que azota al mundo, los procesos que se realizaban 

de forma presencial se han tenido que llevar obligatoriamente al mundo de la 

virtualidad, de allí que sea necesario crear una empresa consultora de 

contabilidad para asesorar a la totalidad de esas organizaciones u organismos 

públicos y privados que ameriten crear, implementar, controlar y evaluar sus 

procesos contables. 

Para realizar el análisis del entorno macro se seleccionó el Análisis PESTEL, el 

cual se fundamenta en describir el medio que rodea a la organización mediante 

la valoración de ciertos elementos. Perero (2017) afirma que “el análisis PEST 

(factores sociales, económicos, políticos y tecnológicos) es una herramienta 

orientada a examinar y ubicar los factores generales que logran afectar a las 

compañías o marcas y de esta manera adoptar una estrategia apropiada y 

poderosa” (p.89). 

En las siguientes tablas se podrá definir el análisis macro y micro de la nueva 

empresa, lo cual servirá de guía y apoyo al tomarse decisiones mientras se 

elabora el plan de negocio.  
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Tabla 1.MATRIZ DEL ANÁLISIS MACRO 

 
Fuente: Elaboración propia (2020)  
 

Para el análisis del micro entorno se utilizó la herramienta del Análisis de los 

grupos de interés (stakeholders), que consiste en realizar un estudio de las 

personas que consiguen impactar o pueden verse afectados por el alcance de 

los objetivos planteados. Weis (2005) afirma que puede entenderse como parte 
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interesada o grupo de interés (stakeholder en inglés) “cualquier persona o 

conjunto de individuos que logren afectar o sea afectados por los trabajos, 

disposiciones, estrategias, operaciones y propósitos de la empresa” (p.8). 

Tabla 2. MATRIZ DEL ANÁLISIS MICRO 

Grupo de interés Intereses 

 

 

 

Empleados/ trabajadores 

- Puesto de trabajo 
- Estabilidad laboral 
- Sueldo justo 
- Cobertura social 
-  Formación continuada 
- Contactos interpersonales 
- Estatus 
- Reconocimiento  
- Beneficios laborales  

 

 

 

 

Propietarios/accionistas 

- Ingresos 
- Ganancias 
- Inversión 
- Posicionamiento  
- Prestigio  
- Aumento del capital 
- Autonomía 
- Poder para la toma de decisión 
- Influencia  

 
 

Gestión 

-Capacidad de contratación 
-Capacidad financiera 
-Tecnología (maquinaria y equipo) 
-Experiencia y personal capacitado 
- Alianzas estratégicas 

Fuente: Elaboración propia (2020)    
                      

1.2. Sondeo de Mercado 

Es el estudio previo que hace el interesado al concretar la idea de negocio para 

conocer a la competencia, las necesidades, los requerimientos, mayor demanda 

del ámbito privado o público y los potenciales clientes. 

1.2.1. Sondeo de Mercado local 

Los interesados en desarrollar la idea de negocio realizaron una revisión 

documental en revistas, prensa, internet, publicidad, televisión y radio 
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relacionados con el tema propuesto para saber la demanda y los servicios más 

solicitados respecto a contabilidad. Luego observaron directamente en el campo 

laboral los servicios generados de estas solicitudes, realizaron una lista de sus 

competidores más cercanos y definieron su target. 

Adicionalmente, se utilizó el método del Focus Group, el cual en palabras de 

Moreno (2013) es un método empírico de investigación, provechoso y rápido 

para conseguir datos cualitativos y realimentación (desde un grupo dado); este 

consigue usarse en diferentes etapas y tipos de investigación. El mismo es 

apreciado por ser capaz de suscitar resultados con la sinergia creada entre los 

integrantes al momento de preguntar y explicar entre todos. Focus Group 

fomenta el consenso y la pluralidad entre partícipes y admite confrontar 

experiencias y opiniones. Igualmente, Focus Group tiene particularidades que 

merecen exclusivo tratamiento: “(1) creación de interacciones focalizadas, (2) 

nivel de intervención que logre poseer el moderador al originar los datos y (3) el 

impacto del mismo grupo acerca de esos datos” (Moreno, 2013, p.51). 

Considerando lo anterior, se creó un focus group, el cual es una herramienta 

para realizar sondeos de productos o servicios antes de su lanzamiento. El grupo 

está conformado por las 10 personas relacionadas con el público objetivo, 

organizándose de la siguiente forma la discusión: 

1. Planificar el objeto de estudio: Analizar la información recolectada de la 

revisión documental y la observación 

2. Diseño del target: Se consideraron dos tipos para seleccionar al grupo, 

uno de forma aleatoria, de personas cercanas al entorno de la nueva 

empresa y el otro tipo de personas relacionadas con su entorno 

profesional. 
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3. Diseñar la dinámica de grupo: Se estimó un tiempo de 8 minutos para 

realizar las preguntas a cada persona y 15 minutos de diálogo para 

discernir sobre las opiniones ofrecidas por los mismos. 

4. Analizar los resultados: La realiza el moderador del focus group, 

enfocándose en evaluar las respuestas obtenidas y relacionándolas con 

el objetivo de la dinámica  

5.  Luego se generaron una serie de preguntas para realizar una encuesta 

por medios electrónicos y obtener mayor información sobre el perfil del 

cliente, comportamiento del cliente y el nivel de adaptación del producto 

o servicio. 

Adicionalmente, se realizó una exploración del mercado peruano y se 

encontró que existe una inversión de aproximadamente 669 millones USD en 

publicidad digital, ascendiendo alrededor de 11% en contraposición con el 

2019, fraccionado de la siguiente manera: 

• 293 millones invertidos en medios sociales, aumentó 17%. 

• 220 millones invertidos en motores de búsquedas, ascendió un 7% 

• 73 millones invertidos en banners publicitarios, aumentó 6,3%. 

• 44 millones invertidos en publicidad en videos, ascendió un 11%. 

• 39 millones invertidos en publicidad de clasificados, subió 1,5%. 

Considerando estos datos es factible utilizar este tipo de publicidad para dar a 

conocer la nueva empresa de asesoramiento contable y lanzar sus servicios de 

forma digital. En la figura 1 se pueden ver gráficamente los resultados.  
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Otro instrumento utilizado fue la encuesta, realizada a 197 PYMES de la 

localidad. Ver anexo 1. 

                    Figura 1.INVERSIÓN EN EL MERCADO 

 
Fuente: Wearesocial.com, 2020  
 

Por lo anterior, el equipo fundador de la empresa considera factible invertir en 

esta actividad económica definiendo el Mercado Objetivo como sigue: 

Mercado Objetivo: El mercado Objetivo serán los usuarios naturales y los 

usuarios empresariales (PYMES) de Lima Metropolitana. La cantidad de PYMES 

que existen en el mercado clasificado por su sector económico se podrá apreciar 

en el siguiente cuadro:  

                    Tabla 3.Mercado Objetivo 

 
Fuente: http://m.inei.gob.pe/, 2020 
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Segmento de Mercado: Todas las PYMES de Lima Metropolitana y usuarios 

domésticos del nivel socioeconómico A y B. Se ha clasificado el mercado objetivo 

por zonas: 

• Zona 1: Miraflores, Barranco, San Isidro. 

• Zona 2: Chorrillos, San Juan de Miraflores, Villa el Salvador. 

• Zona 3: San Borja, La Molina, Ate, Surco. 

• Zona 4: Los Olivos, San Martín de Porras, Cercado. 

• Zona 5: San Miguel, Magdalena, Pueblo Libre, Jesús María, Callao 

1.3. Análisis de la empresa 

En este punto se consideran los factores que podrían afectar el desempeño de 

la nueva empresa, para ello se aplicará el modelo de Porter (1979), el cual 

explica que la rentabilidad de una empresa se puede definir a través de cinco 

fuerzas: El cliente, el proveedor, actuales competidores, productos substitutos y 

potenciales competidores.  

Es necesario resaltar que, determinar la amplitud de la industria en este año 2020 

es sumamente difícil por la pandemia que vive el mundo, lo que ha ocasionado 

problemas de diversas índoles entre los que se destaca el aspecto laboral y 

económico. 

El modelo de Porter se basa en cinco fuerzas, estas dejan ver el origen de la 

rentabilidad de la industria sirviendo como punto referencial para pronosticar e 

influir en la competencia. Según López et. al.  (2018) los nuevos entrantes 

representan a los diferentes participantes que representan una amenaza en una 
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industria; aportan novedosas capacidades y aspiraciones de intervenir 

presionando principalmente en precios y costos para rivalizar con la 

competencia. Poder negociador de los proveedores: Obtienen más valor por sí 

mismos a través del cobro de precios más elevados, ello restringe la calidad, los 

servicios o los costos inconstantes para para aquello que participan en la 

industria. Poder negociador de los compradores: El comprador posee un poder 

superior al momento que hace descender los precios del sector, exigiendo mayor 

calidad o servicio. Amenaza de sustitutos: Los mismos ejecutan una labor igual 

o parecida a la del producto de una industria, pero de diferente forma. En 

consecuencia, en ocasiones la amenaza de un producto sustituto no se 

encuentra tan evidente o directa al momento que este tiene un puesto en la 

industria. Rivalidad entre competidores existentes: La misma asume diversas 

formas reconocidas, contenidas entre ellas las rebajas en los precios, los 

avances en el producto, las campañas de publicidad y los progresos en el 

servicio. Así, la rivalidad es mayor si la competencia es numerosa, si el desarrollo 

de la industria es lento y si las compañías no consiguen descifrar 

apropiadamente las señales del resto por el desconocimiento que posee de sus 

adversarios, perspectiva y propósitos (p.729).   

Con relación a lo anterior, se investigó en el mercado encontrándose que se 

encuentra contrayéndose en varios rubros y otros presentan crecimiento como 

lo demuestra la siguiente gráfica del Tablero de control de seguimiento del 

empleo en el sector formal privado al 02 de agosto del 2020. 

Figura 2.Evolución del índice de la producción nacional, por sectores 

económicos, mayo 2020 
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 Fuente: INEI - Informe Técnico de la Producción Nacional N° 07, Julio 2020. 

 

Esta gráfica muestra el resultado de mayo en la producción explicándose 

principalmente por los resultados desfavorables de los sectores: transporte, 

hidrocarburos, minería, comercio, manufactura, construcción, restaurantes, 

alojamiento y asesorías a empresas. Sin embargo, los sectores seguros y 

financieros, defensa y otros, administración pública y agropecuaria registraron 

una variación positiva. Se puede observar la variación porcentual de cada rubro, 

pero esto debe considerarse como una oportunidad para generar propuestas de 

negocios que ayuden a subsanar la problemática asesorando en el área contable 

a las PYMES. 

Esto debido a la actual situación de pandemia, la población esta confinada en 

sus hogares, pero necesita satisfacer sus necesidades y muchos comercios, 

empresas e instituciones de diferentes rubros necesitan llevar a cabo sus 

procesos contables para crear, vender sus productos o servicios y sobre todo 

necesitan asesoramiento para que sus empresas no tengan que cerrar 

operaciones. 
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Debido a lo anterior, las empresas e instituciones están dispuestas a invertir en 

asesoramiento contable para estabilizar y optimizar sus ganancias, enfocados 

en esta necesidad la idea de negocio involucra ofrecer distintos servicios en el 

área antes mencionada.  

Con la cantidad de tecnologías, aplicativos, plataformas digitales y necesidades 

de establecer relaciones comerciales, una estrategia para crecer sin importar el 

tipo de empresa es el digital y la tendencia sigue en aumento, así como la 

demanda de servicios ofrecidos de esta forma. La nueva empresa quiere utilizar 

esta tendencia digital para posicionarse en el mercado objetivo y ofrecer un 

servicio digital y personalizado que permita satisfacer los requerimientos de la 

clientela en el área contable. 

Por ello, en la figura 3 se puede ver la estadística actualizada de entrada de 

trabajadores por actividad económica y por tipo de contrato, en la idea que se 

quiere llegar a consolidar todas estas actividades económicas son clientes 

potenciales que de una u otra forma necesitan de los servicios que brinda la 

nueva  compañía, el valor agregado  sería establecer algún mecanismo o 

estrategia para  garantizar la calidad del servicio y hacerle seguimiento a los 

clientes para mantener y ampliar los servicios prestados. 
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Figura 3. Entrada de trabajadores: Periodo de emergencia (16 marzo 2020 – 

02 agosto 2020). 

 

Fuente: Planilla Electrónica (T-Registro) – MTPE. 

 

En relación a los competidores, actualmente son las empresas que se dedicaban 

a este rubro antes de la pandemia y tienen sus servicios establecidos con 

clientes que a la fecha quieren generar cambios en sus procesos contables para 

virtualizarlos y poder cumplir con las medidas regulatorias del gobierno para 

reactivar la economía en tiempos de Covid-19. Los posibles competidores, como 

en todo rubro, son empresas con una visión y misión específica, para lo cual se 

debe observar y mantener un registro o bitácora para mantener un nivel de 

competencia por encima de ellos. En el área de tecnología el factor principal que 

utiliza este tipo de empresas es la divulgación de sus servicios por medio de una 

página web y publicidad digital por los canales de redes sociales y correo 

electrónico. 

Al presente, es necesario tener asesoramiento contable en la gestión de las 

estrategias comerciales para asegurar el crecimiento empresarial. Las empresas 

sin importar su tamaño y su actividad económica requieren dar cumplimiento de 

la normativa vigente para no incurrir en multas o infracciones. 
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CAPITULO II: PLAN ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA  

Según Pipoli (2003) “la planeación estratégica de una empresa reside en ajustar 

los recursos a las oportunidades de mercadotecnia a largo plazo, encauzándola 

como un todo, proporcionando un rango de acción a la empresa” (p. 53). Es decir, 

es aquel documento que resume toda la información financiera, organizacional y 

estratégica de la empresa. Para realizar este plan se parte de un análisis FODA, 

en este caso es una empresa nueva y siguiendo el análisis de Weinberger (2009) 

¿cómo realizar el FODA si aún la empresa no existe? ¿Es sola una propuesta?, 

respecto a la presente situación la evaluación interna se fundamenta en el 

análisis de las capacidades, los recursos y los conocimientos del grupo de 

personas que quieren fundar la empresa. 

Respecto a lo anterior, se realiza el análisis interno del equipo fundador y para 

el estudio de los elementos externos será oportunidades y amenazas del FODA. 

Figura 4. Elementos a considerar en el análisis interno y externo 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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• Análisis Interno 

El equipo fundador está compuesto por 4 personas altamente calificadas a nivel 

académico y profesional, son un equipo multidisciplinario de distintas áreas entre 

las que se encuentran contabilidad, administración y especialistas en negocios 

internacionales. Todos poseen alta capacidad analítica, creatividad, 

conocimientos en cada una de sus áreas y experticia en el campo de trabajo. 

Además de contar con los recursos técnicos, operativos y económicos para 

iniciar las operaciones en Lima – Perú. 

El alto compromiso con la nueva empresa de este equipo lo convierte en 

emprendedores, entusiastas por generar una transformación en la manera de 

trabajar, adaptada a las exigencias del cliente. Por este motivo se puede resumir 

sus capacidades como sigue: 

Figura 5.Resumen de capacidades del equipo fundador del análisis interno.  

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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• Análisis Externo 

                        Figura 6.      Oportunidades (+): 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                            

                          

 

Fuente: Elaboración propia 

                         
 
 
 

                 Figura 7.Amenazas 
 

 
 
                                    

Fuente: Elaboración propia 
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2.1. Visión   

Tener reconocimiento a nivel nacional como una organización de excelencia que 

brinda asesorías contables elevando el nivel de competencia y compromiso de 

cualquier empresa. 

2.2. Misión  

Suministrar asesorías y servicios en temas relacionados al área contable 

buscando la satisfacción de cada cliente. 

2.3. Objetivos estratégicos 

• Posicionarse como la mejor empresa de asesores contables en los 

próximos 4 años. 

• Establecer alianzas comerciales con 4 empresas en el exterior (una por 

año). 

• Contar con personal calificado y así llevar a cabo la totalidad de los 

servicios brindados. 

• Obtener una rentabilidad del 15% anual neta durante los próximos 4 años. 

• Poseer una extensa cartera de clientes nacionales e internacionales. 

• Suministrar a la clientela procesos digitalizados en el asesoramiento para 

minimizar costos. 

2.4. Estrategia del negocio  

La estrategia tiene que ver con el establecimiento de la misión (o finalidad 

esencial) y los objetivos primordiales a largo plazo de una compañía, 

seguidos de cursos de acción asumidos y la concesión de recursos 
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requeridos para conseguir dichas metas. Es decir, los objetivos forman 

parte de la enunciación de la estrategia (Koontz et. al, 2008, p.134).  

La estrategia de negocios contiene todas las gestiones o acciones que la 

empresa desarrollará para conseguir consolidarse a nivel nacional e 

internacional, definiendo la forma competitiva dentro del sector.  

Considerando lo explicado por Weinberger (2009) se proponen 4 opciones 

para ingresar en el mercado y por ser una nueva empresa con seleccionar 

una sería suficiente para posicionar el negocio, la que más se adapta a la 

presente idea es: Estrategia de Enfoque en diferenciación, se habla de esta 

clase de estrategia cuando el objetivo se encauza a áreas definidas y la 

fortaleza de la organización se encuentra en poder distinguir el producto o 

servicio y exhibirlo como único. 

2.5. Fuentes generadoras de la ventaja competitiva  

Espinoza (2017) en su sitio web manifiesta que una empresa tiene una ventaja 

competitiva al momento que presenta una ventaja única y sostenible con relación 

a sus rivales, y la misma admite conseguir superiores resultados y, así, poseer 

un estado competitivo por encima del resto en el mercado. En la actualidad, hay 

una cantidad considerable de formas para crear esta clase de ventajas, como 

por ejemplo “el lugar donde está ubicada la compañía, la calidad, innovaciones 

en los productos fabricados, el servicio brindado o pequeños costes de 

producción entre otras” (p.1). 

En ese mismo sentido, Weinberger (2009) presenta a la ventaja competitiva 

como aquello que tiene una organización, lo cual le permite crear más valor para 

su clientela. Es costosa, rara y dificultosa para copiar por la competencia (p.68). 
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Analizando los términos anteriores se establecen las siguientes ventajas 

competitivas para la nueva empresa:  

• Generar ventajas competitivas y lograr un posicionamiento en el mercado. 

• Realizar un diagnóstico a cada cliente para diseñar productos o servicios 

únicos adaptados a las necesidades. 

• Definir Capacidades y Competencias diferentes. 

• Visionar un futuro positivo para la empresa. 

• Lograr producto y servicios de Excelencia. 

• Establecer objetivos alcanzables a largo plazo. 

En resumen, la nueva empresa va dirigida a todo ente natural o jurídico 

(profesionales independientes, pymes y emprendimientos) que deseen 

asesoramiento contable, sin importar su tamaño o actividad comercial, pues la 

razón de ofrecer los servicios de forma remota es brindarles la seguridad y 

confianza de que sus procesos contables están en manos de profesionales 

altamente calificados. Logrando que el cliente y la nueva empresa obtenga un 

posicionamiento nacional en primera instancia y luego internacional. La nueva 

empresa Zerep utilizará una segmentación combinación entre conductual y 

demográfica, otra gran ventaja competitiva es el crecimiento de 6.2 % en los 

últimos 5 años en Perú, conforme al informe del Instituto Nacional de Estadística 

e Informática (INEI). La representación gráfica del INEI lo sustenta. 
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Figura 8. Muestra mensualmente la tendencia de la actividad económica 

nacional, a nivel global y sectorial del año 2020. 

 
Fuente: https://www.inei.gob.pe/ 
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CAPITULO III: PLAN DE MARKETING  

En el portal web de la empresa Cyberclick.es (2020) se plantea que este es la 

herramienta esencial que la totalidad de los marketers requieren para alinear 

acciones. Sin este, es improbable mejorar la gestión de los canales para alcanzar 

los mejores resultados. Por ello se presenta el detalle a continuación. 

3.1. Objetivos de marketing 

Para desarrollar los objetivos de marketing se seguirán los lineamientos de 

Weinberguer (2009) en su libro Plan de Negocios, donde expone que deben ser 

medibles, realizables, sencillos y precisos. Además, tienen que poseer 

indicadores que valgan para evaluar el desempeño. En base a lo anterior se 

describen:  

• Posicionar la marca del cliente entre el público objetivo: En este objetivo 

se definirán las acciones para impactar a los usuarios o clientes 

potenciales. El éxito puede medirse con las métricas del número de 

impactos de la marca antes y después de la estrategia aplicada.  

• Definir una posición concreta en el mercado de la nueva empresa: El 

presente objetivo está relacionado con el análisis realizado a la 

competencia, se puede medir por el incremento de clientes mensuales en 

los primeros 2 años de iniciada la idea de negocio. 

• Establecer precios accesibles al mercado actual de los servicios ofrecidos 

a la clientela. Se puede medir comparando los precios de la nueva 

empresa denominada Asesores Contables Zerep con los precios de la 

competencia más cercana. 

• Difundir estrategias de comunicación creativas por las distintas redes 
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sociales, se puede medir con la cantidad de visualizaciones, likes o 

recomendaciones recibidas por estos medios. 

• Lanzar servicios nuevos según las necesidades observadas en el 

panorama nacional e internacional. Midiéndose por la cantidad de 

contratos obtenidos para los mencionados servicios. 

• Optimizar el retorno de la inversión: Es seleccionada como una de las 

métricas más significativa del marketing, midiendo la inversión en 

publicidad y las ganancias generadas. 

• Mantener a los clientes ofreciendo calidad de servicio y atención 

personalizada. 

• Incentivar los programas de fidelización y recompensas para lograr que 

los clientes permanezcan fieles a la nueva empresa, ofreciéndoles 

descuentos, promociones y actualizaciones a menor costo de alguno de 

los servicios prestados. 

• Aumentar las ventas: este objetivo es el más importante como en todo 

negocio, ya que de este resultado se puede continuar ofreciendo el 

servicio y productos. 

Desde la perspectiva de la clientela, es posible medir analizando las 

ganancias obtenidas antes y después de aplicada la estrategia de 

marketing.  

3.2. Marketing mix  

Clemente (2015) en su investigación afirma que el marketing mix “es un grupo 

de herramientas que las compañías esgrimen para conseguir aquellos 
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propósitos de marketing en el mercado meta. En otras palabras, armonizan las 

maniobras de marketing para crear la respuesta anhelada en la clientela” (p.49). 

De acuerdo a lo anterior, se utiliza esta estrategia para conseguir posicionar los 

productos/servicios en el mercado objetivo y comprende desarrollar 4 ítems: 

Productos/Servicio, promoción, precio y plaza o distribución.  

3.3. Descripción de producto o servicio  

La nueva empresa de Asesoría Contable Zerep busca insertarse en el mercado 

objetivo brindando una propuesta integral y sólida vinculada con asesorías en 

servicios contables para empresas de cualquier actividad comercial tamaño. Las 

estrategias se deben enfocar en ser diferentes en cuanto a la competencia, 

dando a conocer las ventajas y beneficios de contratar sus servicios 

profesionales. 

Clemente (2015) expresa que el producto “es todo bien que consigue brindarse 

a un mercado para su utilización, consumo, compra o atención, y que pudiese 

complacer un requerimiento. Los productos contienen objetos físicos, servicios, 

individuos, sitios, empresas, ideas o composición de dichas entidades” (p. 50). 

La nueva empresa ofrecerá en el mercado los servicios de: Constitución de 

empresas, Contabilidad Externa – Outsourcing, , entrega oportuna del cálculo de 

impuestos, mensuales y anuales,  elaboración de Estados Financieros confiables 

y oportunos, proceso y emisión de libros contables: principales y auxiliares, 

informes Financieros e Inventarios, estados Financieros para Créditos con 

Entidades Financieras, declaraciones juradas – PDT ante SUNAT, PLAME, 

Reconstrucción Contable y regularización de Contabilidades, trámites y 

gestiones empresariales, implementación de Sistemas Contables, software 
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Contable (ERP), implementación de Normas Internacionales de Contabilidad y 

NIIF PYMES y ejecución del Control Interno. 

Como se puede ver, la nueva empresa Asesoría Contable Zerep ofrece una 

extensa variedad de servicios que involucra a empresas de cualquier actividad 

comercial y tamaño, dado a los procesos contables que deben cumplir por 

exigencias legales.  

3.4. Estrategia de precio  

Según Clemente (2015) el precio es “el total del dinero pagado por la compra de 

un bien o el uso de un servicio, puede definirse como la suma de los valores que 

las clientelas proporcionan por los beneficios de conseguir el producto o un 

servicio” (p. 52). 

Por lo tanto, el precio es el valor que la nueva empresa le asignará a los distintos 

servicios ofrecidos por la nueva empresa, evaluando lo señalado por Clemente 

(2015) cuando asevera que para “establecer el precio la empresa prefiere una 

estrategia de marca y precio, simbolizando un precio superior que explique dicha 

discrepancia, siendo preciso valorar a los compradores para establecer si el 

precio es correcto o no” (p.54). 

De acuerdo a lo anterior, para definir los precios se realizó una revisión 

documental en la web para conseguir una lista de precios de los competidores y 

poder tener valores de referencia para definir los precios, cubrir los gastos y tener 

ganancias. 

En la siguiente tabla se presentan lo precios tentativos para la apertura de la 

nueva empresa, lo que puede cambiar dependiendo de la fluctuación de la 
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moneda nacional, por ese motivo se expresaron en dólares para hacer la 

conversión según sea el caso.  

Tabla 4. Precios referenciales de planes dirigidos a MYPES 
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Nota: Los precios no incluyen IGV. *Pueden variar si se eliminan o agregan servicios al 
plan 
Fuente: Elaboración propia.  

 

3.5. Estrategia de distribución de plaza  

Weinberguer (2009) afirma “que se refiere a la manera como se alcanzará a la 

clientela o consumidor final” (p. 72). También expone estos canales de 

distribución: 
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Figura 9.Canales de Distribución por Bienes. 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Weinberguer (2009) 

 

Luego de analizar la información expuesta por Weinberguer (2009) para la 

presente propuesta, son aplicados los canales de distribución para bienes de 

servicios por la forma de llegar al consumidor final y es exclusivo por el mismo 

motivo.                             

    
Figura 10. Canales de distribución para bienes de servicios 

 

 

 

 

           
                Fuente: Elaboración propia. 
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Kotler y Lane (2016) exponen que el experto en marketing se vale de canales de 

distribución para exhibir, ceder y comercializar el producto físico o asistencia al 

público o consumidor. Los mismos consiguen clasificarse en directos (Internet, 

correo o teléfono fijo o móvil) o indirectos a través de distribuidores, mayoristas, 

minoristas y agentes como los intermediarios” (p.11). 

De esta forma, se define el formato digital e internet como canales de distribución 

de los servicios exclusivos ofrecido por la nueva empresa Zerep. 

3.6. Estrategia de promoción 

Grupo de acciones que persiguen transferir información del vendedor al 

comprador, cuyo contenido tiene que ver con el producto o a la compañía que lo 

elabora o comercializa. “Es ejecutado mediante diferentes medios, personales e 

impersonales, y posee como finalidad estimular la demanda. Para eso tienen que 

iniciar acciones promocionales con el propósito de: informar, convencer y 

recordar” (Fernández, 2016, p.61). 

Aunado a lo anterior, se puede indicar que representa una manera de vender el 

producto o servicio de una forma adecuada a través de medios físicos o digitales 

para que el mercado objetivo lo conozca y los clientes puedan adquirirlo.  

Fernández (2016) también afirma que “las acciones de la comunicación se 

clasifican en 5 tipos: relaciones públicas, marketing directo, venta personal, 

publicidad y promoción de ventas” (p.61). 

La organización Zerep Marketing empleará una mezcla publicitaria, promoción 

de ventas y marketing para mostrarse al mercado objetivo. Seguidamente, se 

expondrán las mismas.  
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• Publicidad: “Es el traspaso de información impersonal y remunerada 

mediante un canal de comunicación, pretende fomentar la demanda de 

un producto” (Fernández, 2016, p.62). 

En este sentido, la nueva empresa realizará videos promocionales para ser 

lanzados por las distintas redes sociales y a través del correo electrónico llegará 

a las oficinas de las empresas consideradas como clientes potenciales. 

• Promoción en ventas: “Radica en una serie de acciones que duran poco, 

encaminadas a los intermediarios, proveedores o clientela, que, a través 

de incentivos económicos o materiales o la ejecución de acciones 

concretas, pretenden fomentar una demanda a corto plazo” (Fernández, 

2016, p.62). 

Por motivo de inauguración la empresa ofrecerá un 5% de descuento en todos 

sus planes durante el primer mes de iniciadas las operaciones. 

• Marketing: Este pretende “ubicar y satisfacer los requerimientos y 

exigencias personales y sociales. Así mismo, puede decirse que es 

compensar las necesidades de forma rentable” (Kotler y Lane, 2016, p.5). 

En este ámbito la nueva empresa tendrá un departamento encargado de crear 

relaciones institucionales, comunicar internamente / externamente, realizar 

seguimiento a todos los clientes para estar en contacto con ellos y poder ofrecer 

nuevos servicios adaptados a sus necesidades de forma rápida y con calidad a 

un costo justo.  

3.7. Estrategia de servicio al cliente o postventa 

La calidad de los departamentos de servicio a la clientela cambia 

considerablemente. Por un lado, se hallan los que solo hacen transferencia 
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de llamadas de la clientela a la persona o departamentos pertinentes, y así 

los mismos realicen acciones, sin monitorearlos. En el resto se encuentran 

los “departamentos deseosos por tomar peticiones, propuestas e inclusive 

reclamos de la clientela, para atenderlas velozmente. Ciertas compañías 

incluso se esfuerzan de manera proactiva por contactar a la clientela y así 

brindarles un servicio luego de realizada la venta” (Kotler y Lane, 2016, p. 

377). 

Por ello, la empresa Zerep estableció en su estructura organizacional un 

departamento denominado Atención al Cliente donde se podrá establecer, 

organizar, gestionar y hacer seguimiento a la información relacionada con 

la calidad de servicio. Así como de ofrecer los nuevos servicios a medida 

que se actualice el brochure de la empresa. 

3.8. Estrategia de posicionamiento  

Para lograr posicionar los servicios de la empresa Zerep en el mercado se 

utilizarán los elementos establecidos en el marketing mix, entre los que se 

destaca lanzar publicidad (imagen, videos, slogan) por los distintos medios 

digitales priorizando el lanzamiento por las redes sociales tales como: Twitter, 

LinkedIn, Facebook e Instagram.  

Aunado a lo anterior, se organizarán Webinar gratuitos relacionados con temas 

de interés contable para atraer la atención de los asistentes a la marca y ofrecer 

la diversidad de servicios brindados. 

La publicidad y promociones se programarán para ser “lanzadas” cada 4 horas 

por las redes antes mencionadas. También, se perfilarán avisos publicitarios, 

implementando el email marketing, para lo cual se crea una cuenta en la 
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aplicación Web YMLP, enviando una presentación de la empresa y la oferta de 

servicio a potenciales clientes. Otro medio digital que ha funcionado este 2020 

es enviar publicidad por WhatsApp. En general, la empresa creará su imagen 

digital en la web para posicionar todos sus servicios y dar a conocer su marca.  

Otro aspecto a considerar es que el equipo fundador por su larga trayectoria 

laboral tiene una cartera de clientes, profesionales similares y contactos en 

diferentes empresas de la ciudad, creándose una base de datos   con esta 

información para ofrecer los servicios a este grupo de personas naturales y 

jurídicas que pueden verse beneficiadas con los servicios de la empresa de 

Asesoría Contable Zerep.  

En resumen, sería la primera etapa de la estrategia de posicionamiento: 

Posicionamiento web, webinar gratuitos y publicidad en línea de la empresa, en 

la segunda fase cuando se estima generar las ganancias respectivas se invertirá 

en publicidad paga por otros medios tales como radio y televisión.  

Por lo tanto, la empresa estima el siguiente presupuesto para publicidad y 

promoción. 

Tabla 5. Costo estimado para invertir en publicidad y promoción 

PLATAFORMA COSTO 

YMLP 5 $ al mes 

TWITTER 0 

INSTAGRAM 0 

WHATSAPP 0 

PÁGINA WEB EN WIX 0 

FACEBOOK 28 $ al mes 

SERVICIO DE INTERNET + 

TELEFONÍA  

120 $ al mes 

TOTAL 153 $ al mes 

                                       Fuente: Elaboración propia. 
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Lo anterior, se propone considerando el informe de We Are Social (2020) 

organización global dedicada a realizar estudios a nivel internacional donde 

afirman que Perú posee cerca de 32,74 millones de habitantes, y existen 

alrededor de 38 millones de móviles, excediendo la cantidad de habitantes en un 

16%. No obstante, así consiguiese superar a la ciudadanía, presentó una 

disminución significativa de aproximadamente 4%. Y el número de consumidores 

de internet es de 24 millones, lo cual no mostró variación significativa 

comparándose con el último año, en contraposición con el número de clientes 

activos en medios sociales que es de 24 millones, aumentó 5% que suministra 

1,1 millones más. 

En la siguiente gráfica se puede apreciar la data. 

Figura 11. Situación digital, Internet y redes sociales Perú 2020. 

 

           Fuente: wearesocial.com 

Considerando la información que muestra la estadística, la brecha digital en Perú 

ha disminuido ampliamente, por lo tanto, la empresa considera el medio digital 

como el más idóneo para posicionar la marca de su empresa. 

También es importante conocer el perfil de la audiencia peruana en relación al 

rango de edades en los medios sociales como Instagram, FB Messenger y 

Facebook que muestra la empresa We Are Social, se muestran a continuación:  
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• 13 – 17 años, proporciona cerca de 7,9%, en el cual el 4,1% son 

mujeres y 3,8% hombres. 

• El 27,5% es proporcionado por personas entre 18 – 24 años, de los 

cuales un 12,9% pertenecen al sexo femenino y 14.6% al masculino. 

• 25 – 34 años, proporciona cerca de 30,5%, integrado por 13,8% que 

son mujeres y 16,7% hombres. 

• 35 – 44 años, proporciona cerca 16,7%, de los cuales el 7,9% son 

mujeres y 8,8% hombres. 

• 45 – 54 años, proporciona alrededor de 9,6%, de los cuales un 4,6% 

son mujeres y 5,0% hombres. 

• 55 – 64 años, proporciona cerca de 4,9%, de los cuales un 2,3% son 

mujeres y 2,6% hombres. 

• Más de 65 años, proporciona cerca de 2,9%, de los cuales 1,3% son 

mujeres y 1,6% hombres. 

En la siguiente figura puede ver gráficamente la información anterior: 
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Figura 12. Perfiles de la audiencia peruana en relación al rango de edades 

 

 

                                Fuente: wearesocial.com, 2020. 

Por lo tanto, se considera factible la estrategia propuesta por el equipo de trabajo 

de la nueva empresa.  
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CAPITULO IV: PLAN DE OPERACIONES  

En el siguiente plan se definirán las pautas relacionadas con la producción tales 

como objetivos, actividades previas al inicio y elaboración del bien o servicio. 

Para obtener los procedimientos a realizar en cada etapa y garantizar la calidad 

del servicio a prestar, debido a eso se asume como punto referencial el plan de 

Operaciones de Weinberguer (2009).                     

      Figura 13.      Plan de Operaciones. 

 
                    Fuente: Weinberguer (2009). 

 

A continuación, se desarrollan las etapas del plan de operaciones propuesto por 

Weinberguer en su libro. 

4.1. Objetivos de operaciones  

Los objetivos se establecen según la demanda y la capacidad de producción, 

constituyendo procesos e indicadores para programar y organizar las 

operaciones, por ello se establecen como sigue: 

• Ser competitivos, ser diferente al resto de los competidores para motivar 

al cliente a comprar los servicios 

• Ser rentables, enfocar en reducir los costos del servicio sin tocar los 

salarios para obtener mayor productividad. 

• Gestionar la firma de convenios con grandes empresas e instituciones de 

distintas actividades económicas. 
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• Optimizar la entrega del servicio o producto, (esto depende del tipo de 

servicio solicitado), sobre los competidores más cercanos. 

• Elevar los niveles de satisfacción del cliente. 

4.2. Actividades previas al inicio de la producción  

Antes de iniciar sus operaciones la empresa considera lo siguiente. 

a) Diseño y prueba del producto o servicio: La nueva organización Zerep 

se dedicará a ofrecer servicios de asesoría contable a empresas de 

distinta índole comercial y para ello se crearon una serie de servicios para 

ofrecer y se estableció el siguiente proceso para cuando el cliente solicite 

un servicio: 

Teniendo, la compañía la totalidad de la información de los requerimientos 

del cliente, se identifica el tipo de servicio, se pasa al departamento 

correspondiente y el líder organiza una reunión virtual con el cliente para 

terminar de indagar sus necesidades y tener una visión del servicio a 

ofrecer y el plan PYME que aplica. 

Luego se inicia el proceso de organizar la información en un drive para 

compartir con el cliente y tener la documentación necesaria para iniciar 

los procesos contables, además de establecer fechas estimadas de 

entregables. 

b) Aspectos técnicos del producto o servicio: Es el conjunto de 

especificaciones a cumplir. En el caso de la nueva empresa Zerep los 

servicios ofrecidos en su etapa inicial son digitales, cumpliendo con la 

normativa legal peruana para los procesos contables de las empresas, 
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estimando ser presencial solo cuando se necesite la firma de los 

contratantes, a menos que la Pymes posea firma electrónica. 

c) Determinar la ubicación de la empresa: Estará ubicada en Centro de 

Negocios Los Emprendedores. Los talleres 4650, Lima, Perú. 

Figura 14.Ubicación de la empresa de Asesoría Contables Zerep 
 

 
 

Fuente: Google maps 
 
 

d) Diseño y distribución de las instalaciones: El modelo seleccionado 

siguiendo los lineamientos de Weinberguer (2009) fue distribución fija de 

las instalaciones y se muestra a continuación la visión del equipo fundador 

de la distribución del espacio. 

  



 

50 
 

Figura 15.Diseño y distribución de las instalaciones 
 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
 

4.3. Proceso de producción del bien o servicio  

En la última fase se publica o entrega el producto al cliente.  

a) Flujo de producción del proceso 

En la siguiente figura se consigue resumir el proceso de producción de 

servicios. 
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Figura 16.Diagrama de flujo del proceso. 
        

 
        Fuente: Elaboración propia 

 

b) Estándares de Calidad: Están relacionados con la forma de 

evaluar los productos o servicios, los problemas que se puedan 

presentar y encontrar la forma de solventarlos. Se proponen los 

siguientes indicadores: 
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• Cumplimiento: Relacionado con el cumplimiento de tareas, 

en este caso se elaborará un cronograma de tareas por 

proyecto de servicio que se contrate con la empresa, 

cumpliendo con la meta diaria de cada asesor.  

• Indicadores de Evaluación: Es la medición del proceso 

luego de terminada la tarea, se medirá por el tiempo de 

entrega del producto o servicio en relación al tiempo 

estimado en el cronograma. 

• Indicadores de Eficiencia: Se considera eficiente cuando 

se cumple con el propósito o meta y se medirá por el grado 

de satisfacción al cliente. 

• Indicadores de Gestión: Se relaciona con los índices que 

permite medir el proceso, en este se medirá por la cantidad 

de productos o servicios entregados mensualmente. 

c) Factores críticos para cumplir con los procesos y los 

estándares de calidad establecidos: Son aquellos que impiden o 

dificultan que se lleven a cabo dentro de las operaciones los 

patrones de calidad. Weinberguer (2009) afirma que los elementos 

críticos en Perú vendrían a ser: 

• Gestión de los recursos: Dificultad para contratar personal 

calificado para realizar los trabajos asignados. 

• Gestión de los inventarios de materia prima, productos 

terminados o semi terminados: Dificultad para adquirir los 
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insumos necesarios y responder rápidamente a las 

variaciones en las exigencias de la clientela. 

• Ciclo de vida de los productos: Debido a las 

transformaciones originadas en el ambiente, la vida útil de 

los productos y servicios se acorta cada vez más rápido y el 

cliente necesitará actualizar rápidamente sus procesos 

contables y la empresa debe estar alerta para cumplir esta 

nueva necesidad. 

• La tecnología: El uso adecuado puede reducir costos y 

generar ventajas competitivas, en este caso no se aplica a 

la nueva empresa, ya que se tiene lo necesario para trabajar 

sin inconvenientes. 
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CAPITULO V: DISEÑO DE ESTRUCTURA Y PLAN DE RECURSOS 

HUMANOS 

Seguidamente se aborda lo concerniente a la organización ejecutada por la 

compañía para su funcionamiento, el organigrama y la gestión del capital 

humano. Según Kotler y Lane (2016) la organización formal simboliza la 

distribución intencional de funciones en una compañía formalmente constituida 

(p. 205).   

Por tal motivo, se seleccionó la organización formal con tramos amplios, 

considerando las características expuestas por Kotler y Lane (2016). Ver figura 

17.         

Figura 17.    Características ámbitos amplios. 
 

 

                               Fuente: Kotler y Lane ,2016  
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Para la estructura organizacional de la empresa de eligió la 

Departamentalización por función. Kotler y Lane (2016) explican que “es la forma 

de reunir las operaciones y labores conforme a los cargos de una compañía, 

como producción, ventas y finanzas” (p. 228). En ese sentido, se presenta la 

siguiente estructura: 

Figura 18.Organigrama. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Requerimientos de personal: 

Funciones y requisitos de cada puesto 

• Nombre del puesto: Gerente General 

Supervisa a: Todo el personal 

Gerente general

Asesores contables Atención al cliente

Administración -
RRHH
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• Nombre del puesto: Administrador 

Supervisa a: Asesores contables y atención al cliente 

Reporta a: Gerente General  
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• Nombre del puesto: Asesores contables 

Supervisa a:   -  

Reporta a: Gerente General  
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• Nombre del puesto: Atención al cliente 

Supervisa a: - 

Reporta a: Líder 
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Sistema de pago y retribuciones: El pago será por planilla, de acuerdo a lo 

estipulado en la Ley del trabajo (Ley nº 30036, esta reglamenta el teletrabajo, 

Reglamento de la Ley General del Trabajo) y por emisión de recibos por 

Honorarios profesionales en el caso de los asesores independientes contratados 

para proyectos específicos.  

5.1 Estrategias de reclutamiento, selección y contratación del personal  

Para este caso de ser una nueva empresa se aplicará el reclutamiento externo, 

para lo cual se publicarán los requerimientos de personal por dos bolsas de 

trabajo reconocidas en Perú como son Computrabajo y Laborum. El equipo 

fundador analizará la información y deberá seleccionar al personal idóneo. Para 

las entrevistas y evaluación psicológica se desarrollarán por video conferencia, 

ya sea por la plataforma de videoconferencia zoom o meet. Posterior al proceso 

de selección, la persona elegida firmará un contrato con la empresa bajo la 

normativa legal existente en el país.  

5.2 Estrategias de inducción, capacitación y evaluación del personal 

En esta etapa los elegidos para conformar el equipo de trabajo pasarán por un 

proceso de inducción realizado por el equipo fundador, ya que todo el personal 

es nuevo, para lo cual le formarán sobre la misión, visión, objetivos, estructura 

organizacional, horarios, normas de convivencia laboral y las funciones de cada 

miembro. Así como también, el protocolo de seguridad para trabajar 

presencialmente en la empresa, considerando la actual situación de pandemia 

que se vive en el país y en el mundo. 

Capacitación: Este proceso será después de 6 meses de funcionamiento de la 

empresa y de familiarización de los empleados con sus puestos de trabajo, de 

forma interna, entre los cuales los líderes de cada área dictarán talleres o cursos 



 

60 
 

de mejoramiento profesional al personal, obedeciendo a las exigencias o 

requerimientos de la compañía y del personal para motivarlos a seguir creciendo 

y capacitándose. 

Evaluación del personal: Se evalúa el desempeño laboral del empleado para 

proponer mejoras, correctivos o ascensos en la empresa, se establece un buen 

desempeño cuando el empleado cumple con todos los indicadores mencionados 

en el plan de operaciones. En el siguiente cuadro   se puede resumir las normas 

de cumplimiento para la evaluación de desempeño.                         

              
Tabla 6.Normas de cumplimiento para la evaluación de desempeño 

 

   

             Fuente: Elaboración propia. 

5.3. Estrategias de motivación y desarrollo del personal  

• Involucrar a los empleados en las propuestas de nuevos servicio o 

productos. 
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• Motivar a los empleados a proponer mejoras a los procesos operacionales 

de la empresa. 

• Ofrecer cursos o talleres externos para los empleados que cumplan la 

meta establecida. 

• Propiciar un ambiente cordial de trabajo. 

• Evaluar constantemente el desempeño del empleado. 

• Dar bonificaciones económicas adicionales por la pronta entrega de un 

trabajo con calidad y con alta satisfacción del cliente. 

• Establecer jornadas de trabajo de 8 horas (no exceder ese tiempo) 

• Propiciar el intercambio deportivo entre los empleados y empresas 

similares. 

• Establecer los viernes casuales, el empleado podrá asistir con ropa 

deportiva al trabajo. 

• Propiciar una reunión o encuentro con las familias de todos los 

trabajadores (una vez por semestre). 

5.4 Políticas de remuneraciones y compensaciones 

La remuneración será de acuerdo a la legislación laboral vigente y al Art. 63 del 

Decreto Legislativo N° 728 de la Ley de Productividad y competitividad laboral. 

Se considera un estimado de remuneración mensual bruta ascendente al 

trabajador(a) como contraprestación de sus servicios y los beneficios de ley que 

le corresponde. Dicha remuneración estará afectada a los descuentos de ley que 

correspondan. Ver tabla 7.            
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Tabla 7.Estimado de Remuneración neta mensual. 
 

Puesto Remuneración 

Gerente General 4.500 soles 

Administrador 3.000 soles 

Asesores 

contables 

2.500 soles 

Atención al 

cliente 

1.000 soles 

                                          Fuente: Elaboración propia 

Además, se establecen las siguientes políticas:  

• Generar continuamente las mejores prácticas organizacionales en todo el 

equipo.   Mediante este proceso se reconocen las mejores prácticas de los 

equipos del proyecto y se valoren como parte de la organización. 

• Crear acciones orientadas hacia la mejora de la interrelación, el compromiso 

y motivación del equipo, en el salvaguardar el respecto de las opiniones y 

emociones de todos sus miembros, mediante una comunicación abierta, 

sincera y leal con la finalidad general la confianza necesaria en todos los 

niveles de jerarquía para consolidar al equipo.  

• Promover las escalas de ascensos de acuerdo a su índice de desempeño y 

mejora de su competencia. 

• Mostrar el logro obtenido de cada integrante del equipo. 
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CAPITULO VI: PLAN FINANCIERO  

6.1. Historia financiera de la empresa 

Por ser una nueva iniciativa empresarial no aplica esta actividad. 

6.2. Datos, supuestos y políticas económicas y financieras  

En esta actividad se precisarán las políticas, los datos y supuestos que guiarán 

las proyecciones. 

Políticas: 

• El pago de proveedores se realizará los días lunes de 10:00 am – 11: 30 

a.m.  a través de transferencias bancarias. 

• Los pagos al personal de planilla y por honorarios profesionales se 

realizarán el día 30 de cada mes de 8:00 am – 10: 00 a.m.  a través de 

transferencias bancarias. 

• Aplicar descuentos de 10% a la clientela que efectúen pagos superiores 

a S/700.00 mensuales.  
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Datos y supuestos 

Tabla 8.Datos y supuestos 

 

  Fuente: Elaboración propia 

 

Es presentado en la tabla 4 el estado de resultados que muestra la rentabilidad 

sobre las ventas de -31.26%, -13.44%, 3.67%, 12.14% y 19.19% 

respectivamente, de la empresa en los próximos 5 años notando una rentabilidad 

sobre las ventas a partir del 3er año. El equipo fundador contará con esta 

información para analizar la situación financiera, estructura de ingresos, costos 

y gastos, que les permitirá decidir adecuadamente acerca del futuro de la 

empresa.  

6.3. Plan de ventas de la empresa  

Analizando la afirmación de Weinberguer (2009) para una compañía en 

funcionamiento, el plan de ventas de la nueva unidad de negocio “tiene que ser 

autónomo de otras ventas realizadas por la organización y para el flujo de caja 

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

1er año 2do año 3er año 4to año 5to año

Soles Soles Soles Soles Soles

A. INGRESOS X VENTAS 202,737.00S/         299,217.94S/         402,911.86S/         515,089.24S/         635,750.07S/         

Ventas del Periodo 202,737.00S/         299,217.94S/         402,911.86S/         515,089.24S/         635,750.07S/         

B. COSTOS 76,250.94S/           122,180.66S/         164,522.34S/         208,746.85S/         259,597.95S/         

Materiales 76,250.94S/           122,180.66S/         164,522.34S/         208,746.85S/         259,597.95S/         

C. UTILIDAD BRUTA 126,486.06S/         177,037.28S/         238,389.52S/         306,342.39S/         376,152.13S/         

GASTOS DE OPERACIÓN 175,153.75S/         202,532.00S/.        202,724.96S/.        202,921.80S/.        203,122.59S/.        

Mano de Obra Directa 73,368.75S/           88,218.00S/           88,218.00S/           88,218.00S/           88,218.00S/           

Mano de Obra Indirecta 54,816.67S/           66,352.00S/           66,352.00S/           66,352.00S/           66,352.00S/           

Gastos de Administracion 26,000.00S/           31,200.00S/           31,200.00S/           31,200.00S/           31,200.00S/           

Gastos de Ventas 15,000.00S/           9,600.00S/             9,792.96S/             9,989.80S/             10,190.59S/           

Depreciación 5,968.33S/             7,162.00S/             7,162.00S/             7,162.00S/             7,162.00S/             

D. UTILIDAD DE OPERACIÓN 48,667.69-S/           25,494.72-S/           35,664.56S/           103,420.59S/         173,029.53S/         

GASTOS FINANCIEROS 14,711.14S/           14,711.14S/           14,711.14S/           14,711.14S/           -S/                       

Intereses de prestamo bancario 478.34S/                 1,114.31-S/             2,885.18-S/             4,854.21-S/             -S/                       

Amortización 14,232.80S/           15,825.45S/           17,596.32S/           19,565.35S/           

E. UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 63,378.83-S/           40,205.86-S/           20,953.41S/           88,709.45S/           173,029.53S/         

Impuesto a la Renta -( 29.5%) -S/                       -S/                       6,181.26S/             26,169.29S/           51,043.71S/           

UTILIDAD NETA 63,378.83-S/           40,205.86-S/           14,772.16S/           62,540.16S/           121,985.82S/         

RENTABILIDAD DE VENTAS 

((UTILIDAD NETA/INGRESOS)*100)
-31.26% -13.44% 3.67% 12.14% 19.19%

 Concepto 
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de la nueva unidad de negocio, el dueño debe programar sus ingresos de forma 

independiente y no agregarlos a los ingresos actuales” (p. 95). 

Por consiguiente, esta actividad no aplica al presente plan de negocio por ser 

una idea empresarial nueva y no existen ingresos actualmente. 

6.4. Análisis de costos 

Este análisis permite proyectar los estados financieros y evaluar la rentabilidad 

de la idea de negocio, evaluando ingresos, costos y gastos.                                      

Tabla 9.Proyección de Costos de Servicios ofrecidos por la nueva empresa. 

 
        Fuente. Elaboración propia 
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Tabla 10.Proyección de Ganancias. 
 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

  Tabla 11.    Gastos operativos 

 
   Fuente. Elaboración propia 
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Tabla 12.Proyección de Gastos operativos 

 
Fuente. Elaboración propia 

Tabla 13.Proyección de administrativos 

 
Fuente. Elaboración propia 

 

Tabla 14.Proyección de Marketing. 

 
Fuente. Elaboración propia 

Tabla 15. Proyección de gastos de Nómina 

 
 Fuente. Elaboración propia 

 Gastos  de Administrativos  VALOR UNITARIO  CANT.  UNID.  Gasto Mensual  1er Año  2do Año  3er Año  4to Año  5to Año 

Agua 75.00S/                    1 Unidad 75.00S/                     750.00S/             900.00S/        900.00S/        900.00S/        900.00S/        

Electricidad 160.00S/                  1 Unidad 160.00S/                   1,600.00S/          1,920.00S/     1,920.00S/     1,920.00S/     1,920.00S/     

Alquiler de local 600.00S/                  1 Unidad 600.00S/                   6,000.00S/          7,200.00S/     7,200.00S/     7,200.00S/     7,200.00S/     

Materiales de Limpieza 25.00S/                    1 Unidad 25.00S/                     250.00S/             300.00S/        300.00S/        300.00S/        300.00S/        

Material de oficina 40.00S/                    1 Unidad 40.00S/                     400.00S/             480.00S/        480.00S/        480.00S/        480.00S/        

Internet (pag.web+p.elec+host) 125.00S/                  1 Unidad 125.00S/                   1,250.00S/          1,500.00S/     1,500.00S/     1,500.00S/     1,500.00S/     

Telefono fijo 25.00S/                    1 Unidad 25.00S/                     250.00S/             300.00S/        300.00S/        300.00S/        300.00S/        

Mantenimiento de Local 100.00S/                  1 Unidad 100.00S/                   1,000.00S/          1,200.00S/     1,200.00S/     1,200.00S/     1,200.00S/     

1,150.00S/.               11,500.00S/        13,800.00S/   13,800.00S/   13,800.00S/   13,800.00S/   

Gastos de Marketing o Venta

 Concepto  VALOR UNITARIO  CANT.  UNID.  Mensual  1er Año  2do Año  3er Año  4to Año  5to Año 

Publicidad

Inversión en RRSS 1,200.00S/                  1 Unidad 1,200.00S/                  12,000.00S/           7,200.00S/       7,344.72S/       7,492.35S/       7,642.95S/       

Material POP y Volantes 300.00S/                    1 Unidad 300.00S/                     3,000.00S/             2,400.00S/       2,448.24S/       2,497.45S/       2,547.65S/       

1,500.00S/                  15,000.00S/           9,600.00S/       9,792.96S/       9,989.80S/       10,190.59S/     

 Cargo Personas  Sueldo mes 
 Sueldo 

Mensual  
 1er año  2do año  3er año  4to año  5to año 

 Planilla indirecta 

Gerente  General 1 4,500.00S/    4,500.00S/    45,000.00S/       54,000.00S/       54,000.00S/       54,000.00S/       54,000.00S/       

Administración 1 3,000.00S/    3,000.00S/    30,000.00S/       36,000.00S/       36,000.00S/       36,000.00S/       36,000.00S/       

Total planilla indirecta 2 7,500.00S/    7,500.00S/    75,000.00S/       90,000.00S/       90,000.00S/       90,000.00S/       90,000.00S/       

 Planilla directa 

Asesores contables 4 2,500.00S/    10,000.00S/  100,000.00S/     120,000.00S/     120,000.00S/     120,000.00S/     120,000.00S/     

Atención al cliente 1 1,000.00S/    1,000.00S/    10,000.00S/       12,000.00S/       12,000.00S/       12,000.00S/       12,000.00S/       

Total planilla directa 5 3,500.00S/    11,000.00S/  110,000.00S/     132,000.00S/     132,000.00S/     132,000.00S/     132,000.00S/     

 Total planilla  S/ 18,500.00 185,000.00S/     222,000.00S/     222,000.00S/     222,000.00S/     222,000.00S/     

9% 675.00          6,750.00S/         8,100.00S/         8,100.00S/         8,100.00S/         8,100.00S/         

Vacaciones 312.50S/      3,750.00S/         3,750.00S/         3,750.00S/         3,750.00S/         3,750.00S/         

Gratificaciones 625.00S/.      7,500.00S/         7,500.00S/         7,500.00S/         7,500.00S/         7,500.00S/         

Compensacion Tiempo de Servicio 312.50S/.      3,750.00S/         3,750.00S/         3,750.00S/         3,750.00S/         3,750.00S/         

1,925.00       21,750.00S/       23,100.00S/       23,100.00S/       23,100.00S/       23,100.00S/       

 Gastos de Nomina planilla directa    

9% 990.00          9,900.00S/         11,880.00S/       11,880.00S/       11,880.00S/       11,880.00S/       

Vacaciones 458.33S/      5,500.00S/         5,500.00S/         5,500.00S/         5,500.00S/         5,500.00S/         

Gratificaciones 916.67S/.      11,000.00S/       11,000.00S/       11,000.00S/       11,000.00S/       11,000.00S/       

Compensacion Tiempo de Servicio 458.33S/.      5,500.00S/         5,500.00S/         5,500.00S/         5,500.00S/         5,500.00S/         

2,823.33       31,900.00S/       33,880.00S/       33,880.00S/       33,880.00S/       33,880.00S/       

Total gastos nomina 4,748.33S/    53,650.00S/       56,980.00S/       56,980.00S/       56,980.00S/       56,980.00S/       

Nota: todos los montos son expresados en Soles

 Gastos de Nomina planilla indirecta    

EsSalud

NOMINA PROYECTADAGastos de Nómina 

EsSalud
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6.5. Punto de equilibrio de la empresa  

Este punto se refiere a la cantidad mínima de servicios o productos que deberá 

vender la empresa para no generar pérdida.  

Tabla 16.Punto de equilibrio de la empresa. 

 
        Fuente. Elaboración propia 
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6.6. Adquisición de materiales e insumos para la producción 

 
Tabla 17.Plan de inversión de activos fijos. 
 

Fuente. Elaboración propia 

                                
                              Tabla 18.Depreciación de activos fijos 
 

 

                              Fuente. Elaboración propia 

 

En esta fase se consideran, según Weinberguer (2009), los formatos para 

registrar las compras. 

18.17 21.80 21.80 21.80 21.80

208.17 249.80 249.80 249.80 249.80

21.58 25.90 25.90 25.90 25.90

175.00 210.00 210.00 210.00 210.00

2,166.67 2,600.00 2,600.00 2,600.00 2,600.00

50.00 60.00 60.00 60.00 60.00

150.00 180.00 180.00 180.00 180.00

333.33 400.00 400.00 400.00 400.00

20.00 24.00 24.00 24.00 24.00

3,142.92 3,771.50 3,771.50 3,771.50 3,771.50

Nota: Todos los montos estan expresados en Soles

DEPRECIACIÓN

5to Año4to Año3er Año2do Año1er Año

SIN IGV 18% S/. 22,140.00

INVERSIONES
Cantidad Costo Unitario Costo Total IGV TOTAL

Cafetera eléctrica 2 109.00 218.00 0.00 218.00

Impresora 2 1,249.00 2,498.00 0.00 2,498.00

Microhonda 1 259.00 259.00 0.00 259.00

Refrigeradora 1 2,100.00 2,100.00 0.00 2,100.00

Equipo de cómputo 4 2,600.00 10,400.00 0.00 10,400.00

Telefono movil 2 600.00 600.00 0.00 600.00

Mobiliario de oficina 1,800.00 1,800.00 0.00 1,800.00

Mobiliario y enseres de cocina 4,000.00 4,000.00 0.00 4,000.00

Otros

Extintor 2 120.00 240.00 0.00 240.00

Botiquin 1 25.00 25.00 0.00 25.00

22,140.00

Descripción

PLAN DE INVERSIÓN EN ACTIVOS FIJOS TANGIBLES ANÁLISIS ECONÓMICO FINANCIERO

RELACION DE LOS BIENES

  INVERSIÓN 

FIJA TANGIBLE

Total Activos Area Operativa

Nota: Todos los montos estan expresados en Soles
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Tabla 19.Modelo de Registro de Compras 

 

Fuente. Elaboración propia 

                                 
                                Tabla 20. Formato para el control de inventario. 

 

 
                              Fuente. Elaboración propia 

 

FECHA PRODUCTO CANTIDAD INGRESADA CANTIDAD DE SALIDA TOTAL EN EXISTENCIA

FORMATO PARA EL CONTROL DE INVENTARIO
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6.7. Inversión inicial 

 Tabla 21.Formato para el control de inventario 

          

 
Fuente. Elaboración propia 
 

La inversión requerida para dar inicio a las operaciones es de S/. 32,886 y se 

estableció un plazo de 3 meses para ejecutar las actividades previas, es decir, 
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desde el registro de la empresa, la adquisición e instalación de maquinaria, 

adquisición de materia prima, establecer acuerdos con los proveedores, alquiler 

y adecuación del local, convocatoria de trabajo y contratación de personal, hasta 

la delineación y ejecución del plan de marketing.  

6.8. Capital de trabajo 

En este sentido, la empresa respecto a la obtención del capital requerido para 

poner en práctica el mismo, se decidió que cada socio tiene que aportar el 20 %, 

sumando entre las cuatro personas un total de S/ 32,886.00 soles representado 

por un 80% de contribución de los accionistas, y el 20% se financiará con el 

banco COMERCIO a una TEA del 1.01% y TEM 0.08% que según investigación 

es la más baja del mercado de acuerdo a la SBS (2020). Esto se puede verificar 

en las tablas exhibidas seguidamente. 

  
 Tabla 22.Capital de trabajo 

 
 Fuente. Elaboración propia. 

 

Tabla 23.Estructura de financiamiento - Socios. 
 

 

 

                                                 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

Fuente de Financiamiento Valor Porcentaje 

Aporte Socios 26,308.80S/. 100.00%

Financiamiento del banco 6,577.20S/.     

TOTAL 32,886.00S/. 100.00%

 

Socios Valor Porcentaje 

Socio 1 6,577.20 20.00%

Socio 2 6,577.20 20.00%

Socio 3 6,577.20 20.00%

Socio 4 6,577.20 20.00%

TOTAL 26,308.80 80.00%

APORTES PROPIOS

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO
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6.9. Fuentes de financiamiento 

En este sentido se seleccionó el banco COMERCIO de la lista por ser el que ofrecía 

menor tasa anual 

Tabla 24.Lista de Bancos 

 

      Fuente. https://www.sbs.gob.pe/,2020. 

                                     

https://www.sbs.gob.pe/
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                                            Tabla 25.       Financiamiento del Banco. 
 

                                            
 
 
                                    Fuente. Elaboración propia 
 
                                      
                                           Tabla 26.        Desglose del Préstamo. 

 

                                      Fuente. Elaboración propia 

6.10. Proyección de flujo de caja 

El flujo de caja que tendrá en los próximos cinco años la empresa y que 

representan el informe financiero se presentan a continuación.  

 

                              Tabla 27.            Proyección de flujo de caja. 

 
                                      Fuente. Elaboración propia 
 

MONTO 6,577.20S/.           

TEA 1.01% Comercio

PLAZO 48

TED 0.003%

TEM 0.08%

CUOTA 173.59S/.              

PRESTAMO

Socios Valor Porcentaje 

Banco 6,577.20S/.        20.00%

FINANCIAMIENTO DEL BANCO
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Es importante señalar que la inversión será cubierta por cuatro personas quienes 

figurarán en calidad de socios con un aporte de 20% cada uno, siendo un 80% 

de aporte por parte los socios y el 20% restante con financiamiento del banco 

COMERCIO, los cuales esperan recuperar su capital cuando termine el primer 

año productivo de la organización.  

6.11. Análisis de rentabilidad 

Seguidamente son presentadas las estimaciones del Valor Actual Neto 

Económico (VANE) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), siendo S/. 119,803.00 

Soles y 34%, respectivamente. 

Valor Actual Neto Financiero (VANF) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), siendo 

S/. 501 soles y 10%, respectivamente. 

                               
                              Tabla 28. Rentabilidad 

  

 

                        Fuente. Elaboración propia 

 

 

Se puede afirmar, a partir del VAN, que poner en marcha la empresa identificada 

como “Asesorías contables Zerep” es un proyecto viable por cuanto genera 

ganancias y la TIR señala que este plan es completamente rentable. 

 

 

 

VAN 119,803 VAN 501

TIR 34% TIR 10%

ECONÓMICO FINANCIERO

VANF VANE 
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6.12. Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado de la empresa  

Tabla 29.Proyección de ganancias y pérdidas. 

 

        Fuente. Elaboración propia 

Ingresos

Ventas

Cobranza al contado

Cobranza período siguiente mensual 186,737.00 299,217.94 402,911.86 515,089.24 635,750.07

Cobranza período subsiguiente

Total de ingresos 186,737.00 299,217.94 402,911.86 515,089.24 635,750.07

Egresos

Compras

Inversión total

Pago período siguiente 131,062.50 158,340.00 158,340.00 158,340.00 158,340.00

Pago período subsiguiente

Gastos administrativos 27,000.00 32,400.00 32,400.00 32,400.00 32,400.00

Costo de material 76,250.94 122,180.66 164,522.34 208,746.85 259,597.95

Otros gastos 18,142.92 13,371.50 13,564.46 13,761.30 13,962.09

Total de egresos 252,456.36 326,292.16 368,826.80 413,248.15 464,300.04

Flujo por periodo FCE -65,719.36 -27,074.22 34,085.06 101,841.09 171,450.03

Saldo acumulado -65,719.36 -92,793.58 -58,708.52 43,132.57 214,582.60

Aporte de capital

Flujo de Caja de Financiamiento

Rubros

1 2 3 4 5

Ingresos

Prestamo

Total de ingresos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

Egresos

Amortización 2,108.92 2,191.71 2,213.84 2,236.20 0

Intereses 117.62 34.84 12.71 -9.65 0

Total de egresos 2,226.55 2,226.55 2,226.55 2,226.55 0.00

Flujo por periodo FCF 2,226.55 2,226.55 2,226.55 2,226.55 0.00

Saldo acumulado 2,226.55 4,453.09 6,679.64 8,906.19 8,906.19

Flujo de Caja Total total

Rubros

1 2 3 4 5

Total de ingresos 186,737.00 299,217.94 402,911.86 515,089.24 635,750.07

Total de egresos 250,229.81 324,065.61 366,600.26 411,021.60 464,300.04

Flujo total por período 800,086.22 1,633,058.43 3,266,183.29 6,532,552.13 13,033,768.74

Saldo acumulado 800,086.22 2,433,144.65 5,699,327.94 12,231,880.08 25,265,648.82

Aporte de Capital

Periodos

Periodos

Flujo de Caja Económico

Rubros 1er Año 2do Año 3er Año 5to Año4to Año
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6.13. Balance General proyectado de la empresa 

Se considera el estado financiero de la compañía en un tiempo dado. 

              Tabla 30. Proyección del Balance general. 

 
                 Fuente. Elaboración propia 
 

6.14. Análisis de sensibilidad y riesgo de la empresa  

Consiste en analizar varios escenarios desde el óptimo al pesimista. 

          
                  Tabla 31.  Análisis de sensibilidad. 

 
                                              Fuente: Elaboración propia 
               
                  Tabla 32. Resumen de escenarios 

 

                                 Fuente: Elaboración propia 

 

Costo Variable 41.00                  

Precio Venta 112.00                

CON 1 VARIABLE x hora

VAN 15.99 57.34 71.68 89.60 112.00 134.40 161.28 193.54

20.99 61,339.00

26.24 76,673.75

32.80 95,842.19

41.00 119,802.74  

49.20  143,763.29  

59.04 172,515.95

70.85 207,019.14

Nota: Todos los montos son expresados en Soles

Analisis de Sensibilidad

COSTO

PRECIOS

Pesimista Valores actuales Optimista

PRECIO 71.68 112 134.4

COSTOS 26.24 41 49.2

VAN/ Soles 76,673.75 119,802.74 143,763.29
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Riesgos Operativos 

• Renuncia del personal. 

• Equipos de cómputo con desperfectos. 

• Problemas de conexión a Internet. 

Riesgos Financieros  

• Variación en los distintos tipos de cambios. 

• Alta en los porcentajes de las tasas de interés.  

• Disminución en el capital de trabajo. 

Riesgos Políticos 

• Variaciones en las políticas gubernamentales. 

• Supresión del plan reactiva Perú. 
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CAPITULO VII: DESCRIPCIÓN DEL EQUIPO GERENCIAL DE LA EMPRESA 

7.1. Descripción del equipo gerencial de la empresa: La organización es 

nueva por ello se describirá el perfil del equipo fundador para este plan de 

negocio. 

  

file:///D:/miryam/2020/nelwi/Innova/Perez,%20German/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20ANI%20%202020.docx%23_Toc24552817
file:///D:/miryam/2020/nelwi/Innova/Perez,%20German/ANEXO%202%20ESTRUCTURA%20ANI%20%202020.docx%23_Toc24552818
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ANEXO 1 

 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

APLICADO A LOS PYMES EN LIMA 

 

 

 Este instrumento tiene como objeto recabar información pertinente y oportuna para 

 “PLAN DE NEGOCIO PARA CREAR UNA EMPRESA DE ASESORAMIENTO 

CONTABLE”  

La información obtenida será estrictamente de carácter confidencial y se utilizará 

únicamente como aporte, para el desarrollo del Trabajo de investigación para optar el 

grado de Bachiller Licenciado en Administración de Negocios Internacionales. 

 Lea cuidadosamente cada pregunta. Agradeciendo de antemano por toda la 

colaboración prestada, sin más a que hacer referencia queda de usted. 
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INSTRUMENTO 

Datos del encuestado 

a) Sexo: M____  F___   b) Edad ______años 

c) Tiempo de experiencia en la empresa: ____ años 

 

Instrucciones 

1. Lea detenidamente cada uno de los enunciados que a continuación se presentan  

2. Marque una x la (s) respuestas para expresar el grado de acuerdo o desacuerdo  

3. En caso de duda consulte el encuestador  

4. No debe firmar ni escribir su nombre en la encuesta  

 

1) ¿Cuál es su nivel jerárquico en la empresa? Seleccione una opción   

a) ___ 

Gerente 

b) ___ Supervisor c) ____ 

Analista 

d) 

___Coordinador 

e) ____Otro. 

Especifique 

 

Pregunta Ninguno Básico Intermedio Avanzado 

2. ¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Constitución de empresas? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Outsourcing? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Estados Financieros? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Procesos y emisión de libros contables? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
cálculo de impuestos, mensuales y 
anuales? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Informes Financieros e Inventarios? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
realizar estados financieros para 
créditos con entidades financieras? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Declaraciones Juradas – PDT ante 
SUNAT, PLAME? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Reconstrucción Contable y 
regularización de Contabilidades? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Implementación de Sistemas 
Contables, software Contable (ERP)? 
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¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Implementación de Normas 
Internacionales de Contabilidad y NIIF 
PYMES? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Implementar el Control Interno 
contable? 

    

¿Cuál es su nivel de conocimiento en 
Trámites y gestiones empresariales? 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


