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RESUMEN

El plan de negocios que presentamos tiene como objetivo general proponer la
implementacion del servicio de pedidos via Internet para las bodegas y su
clientela, tomando como ambito de estudio el distrito de la Molina, Lima, Perq,
este servicio debe responder a las nuevas condiciones y exigencias del entorno.
Como objetivos especificos demostraremos usando diferentes tipos de analisis
tanto del entorno como de la solucion propuesta que existe un mercado potencial
para servicios como el propuesto, se determinara el monto a invertir y la
viabilidad del plan y el cronograma de desarrollo.

Actualmente, las bodegas en el Peru siguen siendo el canal tradicional y el mas
importante para la venta de productos, principalmente de consumo masivo
(IPSOS, Perfil de la Bodega y el Bodeguero 2014, 2014), su ventaja frente al
canal moderno (como Wong, Metro, Vivanda, Plaza Vea, Tottus, etc.) se basa
en los menores costos de operacion y por lo tanto menores precios (De Zavala,
2015). A pesar de la aparicion desde la década de los 90 de las grandes cadenas
de supermercados, que hizo pensar que era el final de las bodegas caceras (al
ofrecer menores precios por volumen, mayor oferta y uso de tarjeta de crédito
como medio de pago), sin embargo las bodegas mantienen sus fortalezas: como
su alta disponibilidad, el trato personalizado del bodeguero hacia el cliente y la
aplicacion de la politica del fiado, que aun se mantiene vigente.

En el presente el Internet y los moviles estdn impactando en el comercio
minorista con cambios sin precedentes siendo la pregunta mas dificil de
responder en como estos cambios afectaran a los modelos de negocios y los
mercados (Deloitte, 2014).

Tomando una estimacion del sector de delivery, menos del 10% de los delivery
de comida en Lima, se hace en linea sin embargo este mercado crece en un
porcentaje entre 30 y 40% por afio (Mayolo, 2014) lo que nos da una luz del
potencial mercado existente.

La empresa STINFO de capitales peruanos desea ingresar en el mercado del
servicio de Tecnologias de la Informacion como una empresa innovadora por
excelencia, orientada a encontrar nichos de mercado del mundo empresarial
donde las Tecnologias de la Informacién sean sub utilizadas o no sean tomadas
en cuenta para obtener una ventaja competitiva, demostrado que el
aprovechamiento de dichas tecnologias generan valor donde sea aplicada de la
manera correcta, y a traves de ello colaborar con la sociedad al hacerla mas justa
en cuanto a la busqueda de igualdad de oportunidades.

En conclusion a esta investigacion, la implementacién del servicio de pedidos
para bodegas mediante el internet de nombre “PBQO” en base a los resultados
obtenidos es viable econdmicamente y técnicamente, lo que se demuestra con
lo siguiente:

a. El monto a invertir inicialmente en la soluciéon es de $ 22,800 délares
americanos aprox.

b.  Elflujo econdbmico demuestra un saldo positivo a partir del 2do afio.

El TIR del proyecto es de 70%.

El VAN del proyecto es de $155,430 dolares americanos.

C.
d.
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e. Se obtiene una demanda potencial de usuarios del servicio al 80% de
los encuestados en la zona ambito del estudio.

A la largo del luz de los resultados obtenidos se recomienda implementar este

plan de negocios ya que permitira que se incremente las ventas de las bodegas
resultado de la nueva modalidad de pedidos a través del Internet.

Palabras Claves: Plan de Negocios, Canal Tradicional, Retail.

X1
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CAPITULO I IDEA DE NEGOCIO

1.1. Descripcion de la necesidad insatisfecha

El servicio que planteamos implementar en este plan de negocios surge al ver
como a pesar de las grandes inversiones de las cadenas de supermercados de
capitales nacionales y extranjeros y la aparicion de las tiendas de conveniencia
(Media, 2015) , con el afan de tomar el mercado de las compras domesticas
familiares, las bodegas de barrio se mantienen y son capaces de adaptarse al
mercado y expandirse, aun sin contar con el apoyo de herramientas basadas en
las Tecnologias de la informaciéon de manera fundamental ,es decir por propia
iniciativa en base a la experiencia acumulada en el negocio a lo largo de sus
afos de existencia en el mercado local. Lo anterior denota que dentro de ellas
hay principios validos en la actualidad, que siguen siendo muy dificiles de
superar por las grandes cadenas de supermercados y tiendas de conveniencia
hasta el momento, pero que necesitan fortalecerse usando las tecnologias de la
informacion, caso contrario de alguna manera corren el riesgo de ser absorbidos
y desaparecer.

Los antecedentes indicados en el parrafo anterior, nos lleva a plantear soluciones
gue fortalezcan las relaciones entre las bodegas y sus clientes directamente
usando las tecnologias de la informacién, queremos plantear en este plan de
negocios una herramienta que permita con las tecnologias actuales aumentar la
interaccién entre el cliente y las bodegas y en consecuencia que se apoye la
fidelizacion de los clientes para con este tipo de negocio retail, en el presente la
relacion cliente — bodega se da de manera no formal es decir la venta como tal
no queda registrada en la mayoria de casos en elemento que pueda ser
consultado o trabajado luego, quedando como el principal receptor de la
experiencia de compra del cliente quien atiende la venta, buscamos que con el
servicio a implementar intervenga la tecnologia usando el Internet (web y
Smartphone) y haga mas atrayente al mercado la relacién cliente-bodega
(IPSOS, Uso de dispositivos Tecnologicos Peru Urbano, 2015) , en estos tiempos
donde el uso de la tecnologia es un signo de diferenciacion frente a quien no lo
usa.

Y por tanto los actores del negocio obtengan beneficios, sea la bodega por
mantener o incrementar su clientela al crearle un nuevo canal de pedidos y de
publicidad online, el cliente por obtener mejores precios y servicios ya que las
bodegas publicaran sus ofertas y descuentos y sus clientes se podran enterar en
linea de ello, también podran hacer sus pedidos en cualquier momento del dia o
de la noche, es decir adaptando la relacion que ya existe desde siempre a la
realidad del mundo actual.
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1.2. Hipotesis y Objetivos

1.2.1 Hipétesis General

La hipotesis del presente plan de negocio es la siguiente:

Hi “El servicio propuesto serd adquirido por las bodegas y preferido por su
clientela”.

1.2.2 Hipotesis Nula

La hipotesis nula de este plan de negocio es la que se describe a continuacion:

Ho “El servicio propuesto no sera adquirido por las bodegas ni preferido por su
clientela”.

1.2.3 Hipotesis Especificas

Las hipétesis especificas de este plan de negocios son las que se describe a
continuacion:

e Hi: “El nuevo servicio de pedidos incrementa las compras de los clientes
a las bodegas”.

e Hi: “La implementacion del servicio de pedidos genera competencia entre
las bodegas por mejorar la calidad de sus servicios a la clientela”.

Comentarios

La implementacion del nuevo servicio de pedidos ha incrementado la interaccion
entre los clientes y las bodegas del radio de accién del servicio ello se ve
reflejado en el aumento de las ventas originado por el nuevo canal
implementado.

1.2.4 Objetivos

1.2.4.1 Objetivo General

Realizar un plan de negocios que demuestre que la implementacion del servicio
de pedidos mediante la Internet es viable y rentable.
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1.2.4.2 Objetivos Especificos

e |dentificar si existe interés de las bodegas y su clientela para implementar un
nuevo canal de pedidos, es decir si existe un mercado potencial para el
servicio a implementar.

e |dentificar el mercado objetivo para el nuevo servicio de pedidos.

e Determinar la viabilidad financiera de la implementacién del plan de negocios
planteado.

e Determinar las estrategias a implementar para la implementacion del servicio.

1.3. Justificacion del Proyecto

1.3.1. Justificacién Practica

La no existencia en el mercado local de un servicio como el planteado existiendo
un mercado de bodegas en crecimiento, una fuerte penetracion del internet
mediante diversos dispositivos en la poblacién en general justifican se plantee
este plan de negocio.

Este nuevo canal entre la bodega y sus clientes no solamente generara el
incremento de los beneficios de las bodegas sino también el cliente tendra mayor
informacion que lo ayudara a tomar mejores decisiones de compra y una mejor
atencion.

Este plan de negocios tendra a los siguientes beneficiarios, en primer lugar la
empresa de Servicios de tecnologias de la informacion STINFO la cual ingresara
al mercado con este servicio, en segundo lugar las Bodegas que se afilien al
servicio ya que este que les permitirhd contar con un nuevo canal de pedidos
online con su clientela, a su vez el servicio les brindara informacion de los
pedidos de sus clientes y un medio para poder llegar a ellos de manera directa
poniendo a disposicion en linea ofertas o promociones de tal manera que
también se pueda convertir en una herramienta de fidelizacion , y en tercer lugar
otro beneficiado fundamental es el cliente final de la bodega ya que de hacer uso
del servicio le permitira obtener mejores servicios y le permitira tener disponible
informacion de precios y ofertas en linea y por lo tanto contar con informacion
necesaria para elegir mejor donde adquirir sus productos.

Asimismo estamos considerando a favor nuestro que la penetracién de los
smartphone en el Peru urbano es de mas del 13% (Ipsos, 2013) , superando una
poblacién de 3,078, 837 personas que cuenta con teléfonos inteligentes. En
cuanto a la penetracion del Internet de acuerdo a los estudios existen alrededor
de 11,412, 000 habitantes, es decir un 37% de la poblacion total del Peru, tiene
acceso a Internet (lab.peru, 2014), lo que hace que existan potenciales usuarios
del servicio a implementar.
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Figura 1. Penetracion del Smartphone en Per(.
Fuente: Ipsos, Habitos usosy actividades hacia la telefonia mévil, 2013. Recuperado
de:http://www.i psos.pe/sites/defaul t/files/marketing_datal MKT_DATA_CELUNAUTAS 2013.

pdf

Figura 2. Porcentgje de la poblacién total del Pert que usa Internet
Fuente: 1psos, Habitos usosy actividades hacia Internet, 2014. Recuperado de:
http://www.iabperu.com/descargas/Desc 2015611172059.pdf

Existen también beneficios indirectos de este servicio tales como la seguridad de
los clientes ya que estos no tendran la necesidad de acudir de manera presencial
a la bodega, por lo tanto reducen el riesgo de poder sufrir algan robo, la ayuda a
personas mayores ya que en muchos casos les cuesta desplazarse hacia la
bodega de su zona o de su preferencia.

Se espera obtener utilidad econémica por la implementacion del servicio antes
expuesto por la novedad del mismo y el mercado potencial al cual pueda
accederse, el tiempo de recuperacion estimado de la inversién es a partir del 2do
afo segun la evaluacion financiera realizada.

De manera preliminar se estima que este servicio sera el inicio de otros nuevos
servicios que complementen las necesidades actuales de las bodegas para ser
mas eficientes principalmente en la parte logistica y comercial, ello se puede
traducir un sistema de punto de venta y logistico para el control del stock
directamente, inventario.
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1.4. Producto o Servicio a Ofrecer

La solucion que estamos evaluando en este plan de negocio ofrece los siguientes
servicios:

¢ Plataforma web responsive de pedidos para bodegas, por la cual los clientes
podran hacer pedidos de productos desde cualquier dispositivo con Internet,
el detalle llegara a la cuenta de correo de bodega escogida por el cliente, este
confirmara el pedido y se procede al despacho.

e Bateria de reportes de gestion del servicio de pedidos por bodega para que
se pueda llevar un control efectivo de los pedidos, andlisis de productos mas
requeridos y ranking de los clientes y preferencias.

e Zona publicitaria dentro de la aplicacion.

1.5. Mercado Objetivo

El presente plan de negocio tiene como mercado objetivo a las bodegas del
distrito de la Molina ya que por las caracteristicas socio econémicas y culturales
encajan dentro del perfil que consideramos necesario en esta primera fase de
desarrollo del servicio de pedidos online.

Tabla 1:

Cantidad de habitantes del distrito de la Molina y cantidad de manzanas por nivel
socioeconomico.

Fuente: 1psos, Perfiles Zonales de lagran Lima, 2012

Por otro lado dentro del rubro de clientes de las bodegas, son los padres de
familia (hombre y mujer) que trabajan y tienen entre 20 y 50 afios de edad
guienes son los que realizan las compras y tienen decision de compra, a su vez
este grupo conoce del internet y en muchos casos son usuarios frecuentes de
los navegadores.

Perfil de la bodega:

« Area que ocupa el comercio por encima del minimo estipulado 25mts.

e Brindar el servicio de Delivery o comprometerse a implementarlo y ponerlo en
funciones previo a la activacion de la cuenta en el servicio.

e Ofrecer al publico las lineas de abarrotes, frutas verduras, limpieza, bebidas vy
refrescos.
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e Contar con toda la documentacion legal minima establecida por la municipalidad
a donde esté inscrita y por la Sunat.

Nuestro grupo objetivo puede estar en los sectores socio econémicos A, B, C D,
gue tengan un ingreso promedio o superior por familia de S/ 4,000, que tengan
alguna carrera técnica o profesional y que vivan en el distrito de la Molina.

Ficha Técnica: Distrito de La Molina

Fecha de creacion: 06 de Febrero de 1962
Poblacioén del distrito INEI, 2014: 166,912 habitantes
Superficie Total: 65,75 Km 2

Limites: Por el Norte: Ate — Vitarte

Por el Este: Pachacamac

Por el Oeste: Santiago de Surco

Por el Sur: Pachacamac y Villa Maria del Triunfo
Urbanizaciones: 94

Asentamientos Humanos: 05

Asociaciones de Vivienda y Conjuntos Residenciales: 23
Bodegas 357 Bodegas (2014)

El perfil del habitante de Lima Moderna se muestra en la siguiente y
subsiguientes figuras, a continuacion detalle del perfil de los habitantes de los
distritos de la ahora llamada Lima Moderna en las figuras 3y 4

Figura 3. Perfil de habitante de Lima moderna, dentro de ese conglomerado de distritos se
encuentra e distrito de LaMolina (parte1).
Fuente: 1psos Perfiles Zonales 2014
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Figura 4. Perfil de habitante de Lima moderna, dentro de ese conglomerado de distritos se
encuentra e distrito de LaMolina (parte 2).
Fuente: 1psos Perfiles Zonales 2014

Los habitos que tendria nuestro publico objetivo son principalmente el hacer sus
compras de manera diaria, acudir a los supermercados Unicamente entre 1y 2
veces al mes.

El tipo de cliente objetivo es del tipo consumidor final.

En el ambito social, la implementacidn de este servicio ayudara al fortalecimiento
de las relaciones entre las bodegas con sus clientes lo que traerd consigo el
beneficio de las familias que atienden en las bodegas. Los ingresos del punto de
venta son el principal sustento de méas de 40% de hogares de los bodegueros de
Lima (IPSOS, Perfil de la Bodega y el Bodeguero 2014) asi también generara la
oportunidad de integrar a este grupo del retail con las tecnologias de la
informacion de manera directa.

Asimismo el distrito de la Molina forma parte hoy del grupo denominado Lima
Moderna en la siguiente figura 5 se observaran algunos datos del grupo
referentes al nivel socioecondmico y de penetraciéon del Internet, lo cual garantiza
contar con un mercado de clientes potenciales que podran acceder a la
aplicacion y que no pertenecen al distrito objetivo de este plan de negocios.
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Figura 5. Perfil de la poblacion que compone € conglomerado de distritos denominados Lima
moderna, dentro de los cuales esta el distrito delaMolina.

Fuente: 1psos, Perfiles Zonales Lima Metropolitana 2015

Recuperado: http://www.ipsos. pe/sites/defaul t/fil es'/marketing_data/Perfiles%20L M %20%284%

29.pdf

1.6. Oportunidades y amenazas del entorno

Con los términos de las oportunidades y amenazas del entorno, se hace
referencia a aquellas condiciones favorables o desfavorables para la
implementacion del plan de negocio planteando, estas se generan a partir de
cambios en el medio ambiente.

1.6.1 Oportunidades

Las oportunidades que se avizoran para el servicio planteado en el plan de
negocios van de la mano con las oportunidades que se le presentan al pais por
lo tanto nos refieren las siguientes:

e EIl consumidor peruano en general es cada vez es mas exigente al haber
subido sus ingresos en los ultimos afos y al haber llegado al medio mejores
servicios, por lo tanto este exigira cada vez servicios que le faciliten las cosas
sea a través del tiempo a invertir por conseguir algo vs el costo, creando
oportunidades de negocio.

e El canal del retail moderno, ha experimentado un gran crecimiento entre el
2000 y 2012 ha triplicado sus ventas, lo genera que existan oportunidades
importantes de negocio (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2015).

e La percepcion del pequefio empresario es que por su tamafio no puede
acceder a soluciones que lo ayuden en su empresa sin embargo STINFO se
aprovechara de ello para demostrarle que es todo lo contrario y que hoy por
hoy se puede con herramientas ho muy onerosas encontrar soluciones a
problemas que pueden atrasar el crecimiento de una organizacion.

e La penetracion del Internet en general es decir en las cuidades y distritos del
Perd va en aumento, en el caso del distrito de La Molina, el cual sera el distrito
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donde se implementara el servicio propuesto incluso se estan abriendo
puntos de acceso a Internet WiFi  gratuitos lo que permite mayor
conectividad.

e La busqueda de parte de los clientes de herramientas que le ayuden a
simplificar las tareas que le consuman tiempo.

¢ Lanovedad del servicio a implementar en un segmento que no ha sido antes
atendido es una ventaja a explotar.

e El servicio a implementar puede ser adquirido por algunas de las grandes
comparfias de consumo masivo y de esta forma se cuente con mayores
recursos para ampliar sus funcionalidades y cobertura.

1.6.2 Amenazas

Dentro de las amenazas a las que esta sujeto el servicio propuesto podemos
considerar los siguientes:

e Cambio en la direccion de la politica econdmica que tiene el pais desde el
afio 2000 por lo tanto menos inversion, primero de los clientes bodegas y de
sus clientes finales.

e La inseguridad ciudadana, puede generar que los capitales locales o
extranjeros sienta temor de establecerse en el medio local o retirar su
inversion.

¢ El endurecimiento de las politicas de la Sunat (Superintendencia nacional de
administracion tributaria) para con las empresas pequefias o en formacion.

e La subida del tipo de cambio del délar americano frente al Sol hace que los
dispositivos tecnoldgicos que son importados aumenten su valor por lo tanto
poniéndolos un poco fuera de alcance de la pequefia y mediana empresa.

¢ Que labodega no administre el servicio de pedidos como debe, es decir debe
brindar el mantenimiento a los precios, ofertas y productos actualizados para
evitar controversias con el cliente que hace su pedido.

e La subida del tipo de cambio de la moneda norteamericana respecto al Sol
del Peru puede hacer que el monto por el servicio de la plataforma de pedidos
se convierta en demasiado alto para las bodegas suscritas.

e Empresas como UBER (Servicio por el cual el usuario puede conseguir un
taxi o una unidad compartida) o Limadelivery.com (Plataforma online para
solicitar la entrega a domicilio de comida, asocia a varias cadenas de
restaurantes) apunten al mercado al cual esta orientado el plan de negocio y
puedan tomarlo.

e Eltiempo de respuesta del servicio debe ser el mas corto posible ya que caso
contrario el usuario no intentara usarlo.

1.7. Fortalezas y debilidades de los promotores

1.7.1. Fortalezas de los promotores
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e Experiencia en el desarrollo y direccion de proyectos de implementaciones
de ERP y de otros proyectos de T.l dentro de empresas privadas de pequefia,
mediana y gran tamafio, asi también con experiencia dentro del sector
gobierno.

e Cuenta con red de contactos expertos en diversos rubros del negocio los
cuales nos brindan su asesoramiento en los temas en que presentamos
consultas y/o aclaraciones.

e Ser unade las primeras empresas de T.l que atacara un segmento complejo
del retail con un servicio en linea.

1.7.2. Debilidades de los proveedores

e Laimplementacion del servicio planteado es la primera experiencia a nivel de
la empresa STINFO como equipo.

e El contar con un capital inicial ajustado al presupuesto, deja poco margen de
manejo frente a alguna contingencia no planificada.

1.8. Diferenciaciéon o ventaja comparativa

De acuerdo a la definicion de Ventaja Comparativa, por la cual un producto o
servicio es comparativamente mejor que otro siempre y cuando con los mismos
recursos produzcan algun bien o servicio pero a menor costo.

Aplicando la teoria referenciada en el parrafo anterior al servicio propuesto, en
este plan de negocio podriamos precisar que el servicio que planteamos,
permitira al cliente final obtener informacién de los precios de los productos que
desea adquirir sin necesidad de trasladarse a cada establecimiento, por lo que
el costo de obtener dicha informacion se reduce ya que lo podra realizar desde
donde se encuentre y sin trasladarse fisicamente.

Por otra parte la bodega tendra un medio de consulta siempre disponible de los
datos del cliente y su actividad como tal dentro del servicio, sin preocuparse de
mantenerla disponible, reduciendo el costo de obtener la informacion en un solo
repositorio de manera normalizada, lo que le permitira a la bodega contar con un
elemento de diferenciacion frente a la competencia que no explote la
informacion.

Es importante puntualizar que al ser un servicio pionero tanto para el cliente
bodega y el cliente final, no se cuenta con otro servicio de competencia que
ofrezca el mismo servicio que el brindado.

En el caso de Stinfo su expectativa es alcanzar la diferenciacion por la calidad
del servicio brindado contando con tarifas adecuadas acorde al tamafio del
cliente.

Una forma de sostener la diferenciacion es tratando de optimizar la cadena de
valor (Porter, 1985) del negocio para que sea eficaz y eficiente y no permita que
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un cliente no termine satisfecho por una adquisicion y tratando de reducir los
costos operativos es decir hacer las cosas bien a la primera.

1.9. Estrategia Empresarial o genérica

En base al mercado objetivo en el cual se desarrolla el servicio propuesto se
selecciona la estrategia de liderazgo de costos para ganar cartera de clientes
durante su primer afio en el mercado, ya a partir del segundo afio ya consolidado
la estrategia a usar serd la de diferenciacion.
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CAPITULO Il ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. Metodologia de Anélisis del entorno

El analizar el entorno nos permite tener una imagen definida del mercado en el
gue se desenvolvera el servicio propuesto, por lo que se realizé dentro de los
dos ambitos que la rodean, el Macroentorno y el Microentorno.

En el macro entorno se analiza la realidad del pais en sus diferentes aspectos
como legal, economico, tecnolégico, demografico y social que estan
influenciando en las actividades de las bodegas. Este analisis permite detectar
las amenazas que estan latentes y se planteen medidas para contrarrestarlas,
asi como detectar también las ventajas y podamos sacar el maximo provecho de
estas.

El micro entorno lo revisaremos aplicando un analisis basado en las 5 fuerzas
competitivas.

2.2 Instrumentos paralarecoleccion de la informacion

Para recabar informacién del macro-entorno y micro-entorno se buscan fuentes
de informacion en el internet en su mayoria y en revistas o publicaciones de
prestigio del rubro a nivel local, visitas a los negocios para entrevistarse con
propietarios de las bodegas y con sus clientes.

2.3. MACROENTORNO

2.3.1. Aspectos Legales

De acuerdo a lo investigado, se tiene desde el afio 2012 en el congreso de la
republica un proyecto de ley 802/2011-CR especifico para las bodegas la cual
busca brindar apoyo institucional para el funcionamiento éptimo del negocio
bodeguero ya que segun indican contribuye a la creacion de puestos de trabajo,
en las que esta implicado directamente la economia familiar.

Considerando este aspecto como los requisitos legales a cumplir para la
constitucion de una empresa, en el Peru se esta tratando de no poner trabas al
desarrollo de las mypes (abarca desde 1 trabajador hasta 10 trabajadores
incluso) por su importancia en el producto bruto interno del pais se esta
buscando que se integren al sistema economico formal el cual debe brindarle
mayores ventajas que no estando formalizada.

Es una realidad también que la Sunat se convierta en un ente que en la vision
del sector que estamos analizando mas alla de cumplir con su tarea se convierte
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en un perseguidor de los pequefios empresarios y no persigue a las
organizaciones no formales. En los ultimos 6 meses se han dado muchos cierres
de negocios bodegueros por no entregar boletas de pago.

De acuerdo a lo investigado durante la elaboracion de este plan de negocio no
hay ley que favorezca la creacion de empresas de servicios de tecnologias de la
informacion, sin embargo si existen leyes que estan alrededor de los servicios
de la Tecnologias de la informacion como es el caso de la ley 29733 sobre la
proteccion de datos personales del consumidor que hay que tener muy en
consideracion en los desarrollos de aplicaciones de fidelizacion por ejemplo.

2.1.2. Aspectos Econ6micos

En los ultimos 10 afios el Perd tuvo una nota sobresaliente entre las economias
de mas rapido crecimiento en América Latina y el Caribe. Entre 2005 y 2014, la
tasa de crecimiento promedio del PBI estuvo en 6.1% en un entorno de baja
inflacion y de manera fundamental un contexto externo favorable, a su vez
politicas econdémicas prudentes junto con reformas estructurales en diferentes
areas del pais que sirvieron de sustento valido por cierto para vivir en un
escenario de alto crecimiento y de baja inflacion (Banco Mundial, 2015).

Sin embargo, el pais ha ingresado a un estado con mayor riesgo ya que el
impulso que se tuvo anteriormente ha disminuido en el 2014 y en lo que va del
2015, sostenido en las condiciones externas adversas, la disminucion de la
confianza al interior del pais y por lo tanto la reduccion de inversion, el alza del
tipo de cambio del Nuevo Sol frente al dolar americano. También soplan a favor
de la desaceleracion las condiciones climaticas adversas que afectaron al sector
pesquero y la ejecucién del programa de inversion publica. Como consecuencia
se da la desaceleracion las exportaciones y la inversion bruta interna
disminuyeron en 1% y 4,8% respectivamente (Banco Mundial, 2015).

A pesar del panorama mostrado las cifras de crecimiento del PBI (producto bruto
interno) para el afio 2014 se mantuvieron por encima del promedio de la region
mientras que la inflacion termino por muy por poco encima del rango meta
(3.2%).

Para este 2016, se tiene analizado que el crecimiento del Pera se mantendra en
los niveles del 2014 y que posteriormente pueda recuperarse poco a poco a un
ritmo estimado de 4% en (2017-2018).

Lo que se espera es gque se puedan iniciar los grandes proyectos mineros, asi
como de parte del ministerio de economia aplicar una politica fiscal anti ciclica
gue brinde soporte a la demanda agregada, mientras se mantiene la politica de
reformas estructurales este serviria para sostener la confianza de los
inversionistas privados.

En el ambito interno, las proyecciones del PBI pueden sufrir variaciones por los
puntos expuestos a continuacion:

« La ocurrencia de un Fenémeno del Nifio de magnitud fuerte o severa.
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« La demora en la implementacion de programas de inversion publica y privada.
« La incertidumbre que siempre rodea al pais en época electoral ,2016 afio de
elecciones presidenciales.

El gasto real promedio per capita mensual estimado por el INEI para el 2014 fue
de S/. 645 soles registrandose una subida de 0.4% respecto a la cifra del afio
anterior (INEI, Informe técnico Evolucion de la pobreza monetaria 2009-2014).

2.1.3. Aspectos Tecnolbgicos

De acuerdo a lo revisado el Pera en el 2015 segun el ranking de competitividad
del foro econdmico mundial (WEF) indica que en el rubro de Tecnologias el pais
logro ascender 4 posiciones del 92 al 88, en el rubro de innovacion pasamos del
puesto 117 al 116.

Figura 6. Ranking de competitividad a nivel pais.
Fuente: The Global Competitiveness Report 2015 - 2016

2.1.4. Aspectos Demograficos y Socio Econdémicos

A nivel del Peru la poblacion en el afio 2014 llegaba a los 30’837.4 habitantes de
los cuales 15'446,5 son hombres y 15'390,9 son mujeres (CPI, 2014).

A nivel de Lima departamento y provincia la poblacion en este afio 2015 es de
aprox. 8'890,792 habitantes, en el 2014 la poblacion rural de Lima era el 1,9%
es decir aprox. 178,6 mls, y del area urbana 9,511 mls es decir un 98.1% (CPI,
2014).
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A nivel nacional la densidad poblacional es de 24,2 hab/km2, siendo mayor en
los departamentos de la costa, a mitad del afio 2015 la poblacién del Peru
alcanza los 31 millones 151 mil 643 habitantes, de los cuales 15 millones 605 mil
814 son hombres y 15 millones 545 mil 829 son mujeres (INEI, Dia Mundial de
la Poblacion, 2015).

Tabla 2:

Empleo e Ingreso Pert 2014

Indicador

2009

2013

2014

Variacion
2009/2013

Variacion
2014/2009

Empleo

14758

15684

15797

6,3%

7.0%

(miles)
Poblacion
con
empleo
adecuado
Ingreso 765 866 875
real
promedio
(Nuevos
S/.)
Fuente: INEI, Per mapa de la pobreza provincia y distrital 2014

Recuperado: https.//www.inei.gob.pe/media/M enuRecursivo/publicaciones_digitales/Est
/Lib1259/Libro.pdf

6182 8014 8202 29.6% 32.7%

13,2% 14,4%

Sobre el indice de pobreza observamos como el porcentaje de pobreza va
disminuyendo desde el 2009 hasta el 2014, por el momento no se tienen
estadisticas del 2015 sin embargo la tendencia es a la baja.

Figura 7. Pobrezay Desnutricion

Fuente: INEI, Peri mapa de la pobreza provincial y distrital 2014

Recuperado: https://www.inei.gob.pe/media/M enuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib125
9/Libro.pdf
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Al escoger como distrito objetivo para implementar el servicio de pedidos al
distrito de la Molina, vemos que este 2015 el distrito cuenta con 171,646
habitantes (INEI, Poblacion 2000 al 2015, 2015).

El Nivel socio econdmico de la poblacion del distrito de la Molina va desde la A
hasta la E, siendo los mas representativos el segmento A y B con un 84% en
total, el gasto per capita es de S/ 827.1 tenian a Enero del 2013. (Tamayo, 2011)

Segun el IV censo nacional econdmico del 2008 del Instituto Nacional de
Estadistica, la produccion del distrito de La Molina fue de S/.2, 213, 267 miles,
los comercios al por mayor y menor con S/.277,763. En la Molina existen
alrededor de 2,619 actividades comerciales segun cifras del INEI del afio 2010.

La cantidad de empresas en el distrito de La Molina eran 16,500 hasta el afio
2014.

Figura 8. Cantidad de empresas en €l distrito de laMolina 2014
Fuente: INEI ,2014

2.1.5 Aspectos Socioculturales

En este aspecto se ha dado mayor importancia en los ultimos afios al termino
inclusion social por el cual todo ciudadano sin excepcion puedan hacer uso de
sus derechos y/o obligaciones por lo tanto hacerlo participar de la sociedad, ello
origina que las aplicaciones de T.l busquen llegar a lugares en donde antes no
estaban ahora como herramientas de inclusion el caso mas palpable el Internet.

En general el uso de Internet en Latinoamérica nos lleva al siguiente cuadro nro.
2 y donde el Peru esta ubicado con cifras del 2013 en el puesto nro. 5 por
cantidad de 11.8 millones de usuarios en Internet.
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Figura 9. Usuarios de Internet en Sudamérica a Dic 2013
Fuente: http://www.internetworldstats.com/stats15.htm#tsouth

En el Peru Urbano el 50% de los encuestados indica que usa Internet ,en Lima
el 53% y en provincias el 47% ,en cuanto a la frecuencia de uso podemos notar
gue el 30% de los peruanos es usuario intensivo es decir hace uso de Internet
de 5 a 7 veces por semana ,mientras que el usuario regular en el pais usa
Internet de 1 a 4 veces por semana son cifras del 2015 ,teniendo a Lima con el
53% de penetracion de Internet, (GFK, Uso de Internet en el Pert 2015).

La siguiente figura nos muestra el uso de Internet por rol en el hogar es decir
quiénes seran los potenciales usuarios finales del servicio que estamos
proponiendo.

Figura 10. Uso de Internet por rol en hogar.
Fuente: GFK Per(, Uso de Internet en €l Pert Abril 2015.

Los medios que usan para conectarse a Internet pueden ser desde dispositivos
moviles o fijos, segun estudios la penetracion del dispositivo movil en menos de
10 afios ha pasado del 21% al 85% habiendo superado a la radio y television.
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Figura 11. Muestrala penetracion y uso de dispositivos tecnol Ggicos.
Fuente: 1psos, Uso de dispositivos Tecnol 6gicos Pert Urbano 2015.
Recuperado: http://www.ipsos.pe/sites/defaul t/files/marketing_datalM undo%20Digital %6202015.

pdf

En el siguiente figura se muestra el horario de uso durante las fases del dia por
tipo de dispositivo tecnoldgico.

Figura 12. Uso de dispositivo tecnol égico por fases del dia.
Fuente: 1psos, Uso de dispositivos Tecnol 6gicos Pert Urbano 2015.
Recuperado: http://www.ipsos.pe/sites/defaul t/files/marketing_data/M undo%20Digital %6202015.

pdf

2.2. MICROAMBIENTE
2.2.1. Poder de los compradores

Dado el servicio que planteamos implementar en este plan de negocio, el poder
de negociacion en este caso de las bodegas quienes seran nuestros principales
clientesy los que adquieran el servicio de publicidad, es alto ya que solo con su
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aporte se podra financiar el servicio y en segundo lugar se podra dar a conocer
la aplicacion, lo que incrementaria el mercado potencial de la solucién.

Sin embargo para contrarestar ese alto poder de los compradores, ya
anteriormente mencionamos que escogeriamos la estrategia de bajo costo y
luego la diferenciacion haciendo que el cliente perciba que el costo que paga
por el servicio es muy inferior respecto a los beneficios que este le genera, ello
se puede traducir de muchas maneras sea en elevar de manera sostenida la
calidad de atencion de parte de STINFO o en mejorar en los tiempos de
respuesta de soporte a la solucion, la integridad en la informacion almacenada
,asimismo trataremos de contar con un mercado amplio para la solucion para
gue de alguna manera tengamos opciones de ofrecer el servicio a otros clientes
gue estén dispuestos a pagar el valor del servicio.

2.2.2. Poder de los proveedores

Para nuestro plan de negocio el poder de negociacion de los proveedor es bajo,
por los siguientes motivos, estamos adquiriendo el desarrollo del servicio y los
programas fuentes del mismo, lo cual hace que el desarrollo pueda ser asumido
por otra empresa desarrolladora en cualquier momento bajo los lineamientos
especificados por STINFO S.A., asimismo el contrato de desarrollo existen
clausulas de SLA a las que el proveedor estd comprometido a cumplir, caso
contrario queda sujeto a penalidades.

2.2.3. Amenaza de posibles nuevos participantes

El ingreso de cadenas de bodegas respaldadas por corporaciones hace que sea
posible que estas vengan acompafiadas de aplicaciones de T.I que sean
aplicadas a sus afiliadas con finalidades parecidas a las que deseamos
implementar.

Las estrategias que planteamos para colocar barreras al ingreso de la
competencia por la cual los costos de la competencia se hagan mas altos que
los nuestros y dilatar el ingreso de nuevos participantes se traducen en brindar
un alto nivel de calidad de servicio a nuestros asociados, innovar e innovar
creando mas funcionalidades a los servicios que brindamos que hagan que
nuestro cliente se sienta contento con nuestro servicio.

2.2.4. Rivalidad en la industria o competencia

Es uno de los elementos mas relevantes en el modelo de las 5 fuerzas de Porter,
para lo propuesto en este plan de negocio en este momento la rivalidad dentro
de la industria es baja ya que no existe una competencia directa para el servicio
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planteado en este momento, sin embargo analizando a profundidad el mercado
de nuestro plan de negocio ya no solo local sino a nivel internacional existen
empresas de gran envergadura a nivel global que ofrecen servicio de delivery sin
embargo a la fecha no ha ingresado en el modelo de negocio que incluya a las
bodegas o a las tiendas de conveniencias.

Lo anterior motiva a estar atento frente a la evolucion de las soluciones externas
o locales que tengan un modelo de negocio similar al nuestro, buscando siempre
la diferenciacién como principio basico en nuestro servicio.
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CAPITULO Il ANALISIS DE MERCADO

3.1. Metodologia del analisis del mercado

3.1.1. Descripcién

Aplicamos las metodologias exploratorias ya que el segmento de bodegas y el
servicio que estamos planteando no han sido estudiados a profundidad, asi
también hacemos uso de las metodologias cuantitativas ya que utiliza la
recoleccion de datos para contestar preguntas de investigacion, demostrar las
hipétesis sustentando en la medicibn numérica.

El andlisis de mercado que se ha realizado tiene como objetivos verificar la
hipétesis dada, los instrumentos que se han usado van de acuerdo a las
caracteristicas de la poblacion objetivo, tomando una muestra de dicha
poblacion.

3.1.2. Instrumentos para larecoleccion de la informacién

Se han realizado observaciones en el campo, visitando los comercios objetivo
entrevistando a los duefios, a los trabajadores y al publico que acude a estos
comercios, aplicamos 2 encuestas diferenciadas una orientada al propietario del
comercio nuestro cliente directo para conocer sus opiniones sobre el servicio que
estamos planteando implementar, y una encuesta orientada al cliente de la
bodega para conocer sus opiniones de los clientes sobre la propuesta de poner
a su disposicion una herramienta para realizar los pedidos a las bodegas de su
zona mediante el internet.

Las ventajas de uso de encuestas cuestionarios es su costo reducido, la
capacidad de proporcionar informacién a un mayor niumero de personas y la
facilidad de cuantificar los resultados.

En nuestro estudio hacemos uso de preguntas dicotomicas y de selecciones
multiples.

3.1.3. Estrategias para la presentacién de datos

Los datos los presentaremos mediante reportes de los resultados estadisticos
hallados en este trabajo.

3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general
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Realizar un plan de negocios que demuestre que la implementacion del servicio
de pedidos mediante la Internet es viable y rentable.

3.2.2 Objetivos especificos de la investigacion

e |dentificar si existe interés de las bodegas y su clientela para implementar un
nuevo canal de pedidos, es decir si existe un mercado potencial para el
servicio a implementar.

¢ Identificar el mercado objetivo para el nuevo servicio de pedidos.

e Demostrar que la implementacion de este servicio aumentara el nimero de
interacciones de los clientes con las bodegas afiliadas.

e Demostrar que la competitividad entre las bodegas afiliadas en el servicio
aumentara al buscar promover una mejor calidad de atencion.

¢ Determinar la viabilidad financiera de la implementacion del plan de negocios
planteado y que incrementara los ingresos.

3.3. Hipotesis de la Investigacion

3.3.1. Hipotesis General

Hi “El servicio propuesto sera adquirido por las bodegas y preferido por su
clientela”.

Lo anterior generara beneficios econémicos y el fortalecimiento de la imagen
de la empresa STINFO.

3.3.2. Hipotesis Nula

Ho “El servicio propuesto no sera adquirido por las bodegas ni preferido por su
clientela”.

3.3.3. Hipotesis Especificas

Las hipotesis especificas de este plan de negocios son las que se describe a
continuacion:

e Hi: “El nuevo servicio de pedidos incrementa las compras de los clientes
a las bodegas”.

e Hi: “La implementacion del servicio de pedidos genera competencia entre
las bodegas por mejorar la calidad de sus servicios a la clientela”.
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3.4. Fuentes de Informacidén

3.4.1. Fuentes Primarias

Para la elaboracion de este plan de negocios se ha requerido la consulta de
bibliografia escrita tales como libros, revistas, informes técnicos y de
investigacion, en su gran mayoria expuestas en la Internet y entrevistas con los
personajes involucrados. Asi también se ha hecho uso de 2 encuestas una
orientada al cliente bodega y otra orientada a la clientela directa de la bodega.

3.4.2. Fuentes Secundarias

En su mayoria comentarios u analisis de informacion en base a material sobre el
tema de este plan de negocio previamente generada, el medio
fundamentalmente de seleccion de estas fuentes es el Internet.

3.5 Metodologia

Este plan de negocio se lleva a cabo usando la metodologia exploratoria y
cuantitativa de manera predominante ya que el tema en analisis esta vinculado
a la viabilidad de la implementacién de un servicio nuevo en el sector del retail-
bodegas indagando testimonios directamente con los mismos protagonistas
usando encuestas, las encuestas se llevaron a cabo en el mes de Octubre del
presente afo.

Para la toma de informacion que nos sirva de respaldo estamos tomando como
referencia de preferencia estudios o analisis publicados en la Internet de fuentes
serias 0 extractos de libros relacionados al tema, de manera fundamental para
los datos estadisticos estos son tomados de informacién publicada del INEI
(Instituto de Estadistica e Informatica del Peru) y de consultoras de reconocido
prestigio tanto a nivel local como internacional ,también nos apoyamos en
encuestas de nuestro disefio usando las metodologia de toma de muestras en
los grupos objetivos que seran actores en el nuevo servicio.

3.5.1. Ficha Técnica

A continuacion se detalla la ficha metodolégica usada.
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Tabla 3:
Ficha metodoldgica de encuestas
[FicHA TECNICA METODOLOGICA
UBICACION DISTRITO DE LA MOLINA
METODOLOGIA CUANTITATIVA , ENCUESTAS PERSONALES
[NIVEL DE cONFIANZA PARA BODEGAS 95%
|poBLAciON A BODEGAS 185
A CLIENTES DE BODEGAS 170
[nivEL socio Economico SEXO EDAD
A-B-C MUJERES 119 ENTRE 18 ¥ 65 ANOS
HOMBRES 51

Fuente: Elaboracion propia

3.5.2 Trabajo de Campo

El instrumento utilizado para recabar informacion fue la encuesta realizada en el
mes de Octubre del presente afio la cual permite obtener informacion primaria la
cual sera analizada usando herramientas vinculadas al tema.

3.5.3 Técnica de Recopilacion de Datos

El primer paso fue el disefio de la encuesta la cual se aplico al publico objetivo
luego de ser revisada por amigos para verificar que exista la correcta
interpretacion de lo que seria las consultas propiamente.

Para determinar los lugares de las tomas de encuestas estas se fijaron de
manera aleatoria para tener un resultado con mayor confiabilidad, del
instrumento usado (anexo 4).

La encuesta se realizo en el distrito de La Molina, las encuestas estuvieron
orientadas al administrador de la bodega y a sus clientes, por lo que deben se
disefiaron 2 formatos cada uno adecuado al tipo de publico objetivo.

Las encuestas se llevaron a cabo durante el mes de Octubre (fines de semana)
las 10:00 am y 13:00 pm, el publico objetivo eran los responsables de las
bodegas y luego hombres y mujeres mayores de edad que realizaban compras
en las bodegas.
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3.5.4 Determinacién de la Muestra

De acuerdo a informacion obtenida existian en el afio 2013 en el distrito de la
Molina la cantidad de 345 bodegas y en el 2014 se solicitaron 12 solicitudes
(INEI, Registro nacional de Municipalidades,2014) de licencias por lo que
podemos inferir que existen un total de 357 bodegas a estas se aplico la formula
de la figura 13 para encontrar la muestra ideal con un margen de error de 5% ,lo
gue indico que la muestra valida debia ser de 185 encuestas para bodegas ,a
nivel de publico en general el distrito de La Molina tiene una poblacion de
166,912 al 2014 (INEI, Una Mirada a Lima Metropolitana,2014) de la cual se tomé
una muestra del 170 encuestas a la cliente de las bodegas.

Figura 13. Formula para obtener muestra de poblacién para encuesta.
Fuente: Elaboracion propia

3.5.5 Andlisis e Interpretacion de datos encuesta
3.55.1 Resultados de la encuesta realizada a Bodegas

Ver anexo 6 de este documento.

e Un 67% de las bodegas encuestadas responde positivamente a la
implementacion del servicio de pedidos via Internet lo que es un buen
indicador para el montaje del servicio ya que dichas bodegas se encuentran
ya familiarizadas en cuanto a los métodos de entrega de los productos a
adquirir y tienen un horario definido para ello que es de conocimiento de su
clientela.
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e Un 33% de las bodegas encuestadas no brinda la facilidad de dar a crédito a
su clientela directamente lo cual de alguna manera no tenga una manera
sélida de retener a su clientela.

e Encontramos un claro 67% de los encuestados que indica que le gustaria
tomar el servicio de pedidos por lo que quedaria demostrado la potencialidad
del mercado y la necesidad de parte de la bodega de diferenciarse de otras
mediante el uso de la tecnologia, esté resultado aun tiene diferencia con el
80% de los clientes que también estaba de acuerdo con el que se le instale
la aplicacion en sus teléfonos o hacer uso del servicio desde el Internet.

e Del monto a pagar por el servicio en un 100% de los que aceptaria participar
en el proyecto indico que para iniciar operaciones estaria dispuesto a pagar
la opcidbn mas baja es decir entre S/50 y S/100 sin tener a la mano un prototipo
de la aplicacion.

e En cuanto a los que indicaron que no aceptan el servicio, fundamentalmente
se basaron en un tema de seguridad y/o el no contar con personal para dar
el servicio de entrega a domicilio.

e Sobre el area del establecimiento encuestado el 70% de los negocios
superaba el area de 25m2 mientras que el 30% tenia un area menor a 25m2.

3.5.5.2 Resultados de encuesta orientada al cliente de la bodega

Los resultados obtenidos de la encuesta de clientes son los siguientes:

e El grupo mayoritario de clientes por edades que acuden a la bodega de
acuerdo a la investigacion fluctian entre los 26 y 40 afios, tienen decision de
compra y por lo tanto es parte de nuestro publico objetivo.

e EI 80% de los clientes de bodegas indica que estaria dispuesto a descargar
la aplicacién para hacer pedidos a las bodegas de su distrito, el 20% indica
gue no usa Smartphone o Internet.

e EI88% de los clientes de bodegas indica que prefiere que la mercaderia se la
lleven a su domicilio, el 12% indica que le gusta ir a la bodega.

3.5.6 Conclusiones de la investigacion de mercado

De la encuesta tomada a las bodegas un 67% se muestra dispuesta a contratar
el servicio propuesto de este niumero de establecimientos los que superan el
area minima estandar del &rea del establecimiento es un 80%.

Se tendria que evaluar en otro estudio la conveniencia o no de la restriccion de
no permitir la suscripcion del servicio a bodegas con un area menor a 25m2.

Sobre la edad de los clientes que compran en las bodegas se muestra la
siguiente tabla.
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Tabla 4:

Porcentaje de clientes de bodegas por rango de edades.

Sexo Rango Etareo En %
Femenino |Entre 20y 30 afios y 41y 50 afios 72%
Masculino |Entre 31y 50 afios 77%

Fuente: Elaboracion propia

No podemos dejar pasar que hay evidencia en el mismo estudio, por la cual de
los locales que no desean contar con el servicio el 40% indica que no lo toma
por cuestion de seguridad ya que segun indican el implementar el servicio podria
ser tomado como un indicador de solvencia econémica y por lo tanto sujeto a
riesgo.

Los resultados de esta encuesta demuestran estadisticamente que el cliente de
la bodega tradicional se muestra dispuesto a usar un servicio que le permita
realizar los pedidos desde una plataforma diferente a la presencial ya que le
brindara mayores facilidades de acceso a informacién de los productos que
desea adquirir y sera en linea.

Por lo anterior a la luz de los resultados de la encuesta tomada podriamos indicar
gue existe un mercado dispuesto a contar con el servicio planteado en este plan
de negocio.

3.5.7 Estimacién de la demanda

En cifras las bodegas que potencialmente se pueden suscribir al servicio de un
universo de 357 bodegas nuestro mercado objetivo es de 191 establecimientos
en el area de influencia del servicio.

En lo que respecta al cliente de la bodega quien descargara la aplicaciéon y/o
visualizara la misma desde Internet la podra usar Unicamente si da su
conformidad a los Términos de Referencias de la aplicacion. Segun la encuesta
realizada el 80% de los encuestados estaba de acuerdo con la propuesta e
indicaron su deseo de hacer uso de la herramienta.

Tomando en consideracion el resultado de nuestra investigacion donde el rango
de edades de clientes que acceden a las bodegas esta entre 20 y 50 afios y las
cifras del INEI respecto a la poblacion por edades en Lima Metropolitana que
indica que el % de la poblacion entre 20 y 55 afios es de 42.9% vy la poblacion
de La Molina podemos inferir que el mercado que estara disponible a descargar
la aplicacion potencialmente es 71,000 habitantes.
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CAPITULO IV PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

4.1. Metodologia de Planeamiento Estratégico

Se analiza el servicio que estamos planteando en el plan de negocio a fin de
evaluarlo y determinar de manera cientifica las estrategias recomendadas a
aplicar.

4.1.2 Instrumentos usados para larecoleccion de lainformacion

Se han realizado entrevistas con los propietarios de las bodegas para que nos
brinden sus opiniones respecto al servicio planteado y de esta manera
determinar las reales fortalezas, debilidades y amenazas que consideran tienen
como negocio, asimismo la misién y vision desde su perspectiva del negocio.

4.1.3 Anadlisis Ford

4.1.3.1 Oportunidades

e Al ser una herramienta innovadora en su género despierta el interés tanto de la
bodega como del cliente final.

e Al estar disefiada para la plataforma Web y para Smartphone hace que pueda
ser usada desde la casa la oficina (supuesto uso de equipos grandes) o desde
cualquier lugar de la cuidad donde se cuente con acceso a Internet mediante los
Smartphone o tablets sean del sistema operativo Android y/o 10S.

e El disefo intuitivo facilitara que pueda ser manejado por el cliente final sin
mayores, riesgos, fuera de ello se tendra una guia visual de paso a paso para el
uso de las funcionalidades.

e Mostrara en linea las ofertas o precios que la bodega registre de acuerdo a las
condiciones de registro (vigencia), lo cual ayuda en la toma de decision del
cliente.

4.1.3.2 Riesgos

e Que el publico no considere atrayente la aplicacion.

e Aparicion de otras opciones hacia el mismo mercado por parte de empresas de
prestigio y con experiencia en el desarrollo de este tipo de soluciones.

¢ Que la bodega no atienda de la manera convenida los pedidos del cliente.

¢ Que la bodega no mantenga actualizada los precios y/o ofertas en la aplicacion
respecto a lo que ofrece en la bodega propiamente.
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4.1.3.3 Fortalezas

e Estéa disefiado en base a modulos lo que permite que se puedan afiadir nuevas
funcionalidades sin alterar la estructura base del servicio.

e STINFO cuenta con un equipo de consultores indirectos de experiencia en
administracion de proyectos e implementaciones, tanto en el sector
gubernamental como en el sector privado fundamentalmente en el area de
comercio- retail.

e Estar alineados internamente con un objetivo primordial, el brindar utilidades a
nuestros clientes que este se reflejara en nuestro beneficio también en el corto
plazo.

e La busqueda fundamental de la diferenciacion en los productos y servicios
generados.

e Equipo de soporte orientado al servicio como principio

4.1.3.4 Debilidades

e Ingreso al mercado implementando una solucion que involucra a un sector
importante dentro de la sociedad aunque el alcance de la solucion esta limitado
a un distrito.

e Posicion no definida en el mercado.

4.1.3.5. Matriz de Estrategias

Se ha plasmado en la siguiente tabla la matriz Foda para determinar las
estrategias a considerar.
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4.2. Mision Visién

421 LaMision

Brindar un nuevo canal de pedidos de clientes hacia las bodegas suscritas al
servicio via Internet, con un tiempo de respuesta que cubra las expectativas del
cliente y brindandole los datos necesarios al bodeguero para su atencion y
posterior explotacion.

422 LaVision

Que el servicio implementado llegue a ser un servicio usado por diferentes
tipos de negocio para el servicio de pedidos y venta online.

4.3. Objetivos Estratégicos (largo plazo).

Los objetivos estratégicos del servicio a implementar son:

e El servicio debe ser funcional al 100%.

e Debe tener como maximo un 0.1% de fallas durante la generacion de transacciones.
e El servicio debe estar disponible al usuario un 99.9% los 7 dias de la semana.

e Debe ser la punta de lanza de otros servicios que estén relacionados con el retail.

4.4. Estrategia de Negocio a nivel empresarial

En base al analisis FODA se han generado las siguientes estrategias, las
cuales deberan ser aplicadas.

Tabla 6:

Matriz de decisidn estratégica, con estrategias obtenidas de la matriz FODA

Origen Estrategias Especificas

FO Preparar procedimientos de atencion a las bodegas y clientes

FO Disefiar servicios afiadidos a las funcionalidades actuales.

DO Promocionar los resultados de la aplicacion en el mercado

DR Buscar asociarse con las distribuidoras de abarrotes a fin que puedan
participar en la implementacién del servicio

FA Campana de marketing en las mismas bodegas para fomentar el uso
de la misma a los clientes.

FA Fidelizar a los clientes bodega para con el servicio.

FA Disefiar una herramienta de medicién de la calidad de atencion de la
bodega.
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‘ FA Establecer promociones para aquellas bodegas que destaquen en la ‘

calidad de atencion.

Fuente: Elaboracion propia

En base al mercado objetivo en el cual se desarrolla el servicio se selecciona la
estrategia de liderazgo en costos para ganar cartera de clientes durante el primer
afio de ingreso al mercado y a partir del segundo afo ya consolidado el servicio
se aplicaria la estrategia de diferenciacion.

4.5. Ventaja competitiva

Ser pioneros en este tipo de servicio en el Peru por el mercado al cual se orienta,
asi como también el contar con una infraestructura confiable y con el equipo
adecuado de soporte para el servicio, asi como el requerir tecnologia sencilla y
de facil acceso para usar el servicio.

4.6. Alianzas Estratégicas

Por el momento al estar ingresando STINFO al mercado aun no tiene definidas
alianzas estratégicas, sin embargo como proyeccion segun lo indicado en el
planeamiento estratégico del servicio se buscara establecer alianzas con
empresas distribuidoras.

Tesis publicadas con autorizacion del autor.

No olvide citar esta fesis.




¥ TESIS CIENTIFICA

UNIVERSIDADCIENTIFICA DEL SUR

CAPITULO V PLAN DE MARKETING

5.1. Metodologia del Plan de Marketing

5.1.1 Descripcion

Se analizé a la empresa STINFO con el servicio de pedidos desde el punto de
vista del marketing, estableciendo su mercado objetivo, los objetivos que deben
alcanzarse y la estrategia que se debe seguir para alcanzarlo.

5.1.2 Instrumentos para larecoleccion de la Informaciéon

Se realizaron entrevistas con personas relacionadas al marketing y conocedoras
del negocio de bodegas, se tomaron sus recomendaciones, asi como también
los puntos de vista de los propietarios de las bodegas.

5.1.3. Resultados del Plan de Mercadotecnia

5.1.3.1. Mercado Objetivo o mercado meta

El mercado objetivo ha sido delimitado a las bodegas ubicadas en el distrito de
la Molina y que cumplan los requisitos indicados y de acuerdo a los valores
obtenidos en la investigacion de mercado la cantidad es establecimientos como
potenciales clientes es 191 bodegas.

Tabla 7:

Perfil basico de una bodega que pueda suscribirse al servicio de pedidos “PBO”.

Tipo de Negocio | Bodega

Ubicacion La Molina-Lima-Peru

Area referencial | 25 mts2

minima

Atencion Minimo 6 dias a la semana, en horarios de 6am a
10pm, Sdbados entre 8am y 12am.

Servicios Brindar servicio de entrega a domicilio

Productos Abarrotes, frutas y verduras, carnes, gaseosas Yy

ofrecidos licores, productos de limpieza.

Fuente: Elaboracion Propia

Por otra parte tenemos a los clientes de las bodegas quienes haran uso del
servicio descargaran la aplicacion especificado a continuacion:
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Tabla 8:
Muestra el perfil referencial de clientes indirectos del servicio.
Genero Hombres y Mujeres
Edad Entre 20 y 60 afos
Nivel Socio- | A,B,C
Econdmico
Ubicacion Que vivan en el distrito de la Molina-Lima-
Pera.

Fuente: Elaboracion Propia

Se seleccion6é este mercado ya que se analizé dentro de toda la poblacion el
perfil del cliente que pueda administrar la aplicacion y tenga acceso al internet
de manera convencional, segun el resultado de la investigacion de mercado se
tiene un mercado potencial de 71,000 habitantes.

5.1.3.2. Valor del Mercado meta

De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacion de mercados y el pago
estimado por suscripcién al servicio se tiene la valorizacion del mercado total de
bodegas.

Tabla 9:

Valor total del mercado de bodegas a suscribir

MNro Suscripcion Total
Bodegas Mensual |Mensualen| Monto
5 Anual en 5
191 30 5730 68760

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Objetivos de mercadotecnia

e Incrementar los ingresos de las bodegas en un 15% en el primer semestre
después se suscribir el contrato de afiliacion.

e El brindar una herramienta de consulta para las bodegas sobre sus clientes y
sus caracteristicas de consumo bajo la modalidad de pedidos.

e Incrementar el posicionamiento de la empresa STINFO en el mercado de
empresas que brinda soluciones de T.l en el mercado local.

5.3. Producto

Segun las proyecciones que hemos realizado el crecimiento de afiliados al
servicio es el siguiente:
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Suscripciones al Servicio de Pedios proyectadas

2016-2021
350
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Figura 14. Suscripciones proyectadas a servicio de pedidos de bodega, periodo 2016-2021
Fuente: Elaboracion propia

5.4. Competencia

En este periodo no tenemos una competencia directa como tal con el servicio,
ya que el servicio estqd innovando dentro del mercado objetivo, sin embargo si
tenemos competencia indirecta a cargo de los supermercados y tiendas de
conveniencia.

5.5. Canales de Venta

El servicio propuesto en este plan de negocio llegara directamente por los
representantes de Stinfo a los potenciales clientes para ofrecer el servicio como
tal ya que se tiene que verificar las instalaciones del cliente y se tienen que
entregar documentos necesarios para garantizar la formalidad del contrato.

Luego de la firma de contrato ya todo el servicio es via Internet.

5.6. Descripcion del Servicio

El servicio de pedidos denominado “PBO”, consiste en la renta de una plataforma
online, las bodegas que se suscriban al servicio deben pagar un monto por el
alquiler de la plataforma, en esta etapa el cliente final accede al servicio sin pago
pero si previo creacion de una cuenta de usuario y la aceptaciéon a los términos
y condiciones del servicio.

Mediante este servicio la bodega y su cliente final se integran ,es una plataforma
por la cual la bodega publica los productos que vende junto con el precio

35
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correspondiente, el cliente desea hacer un pedido ,desde la aplicacién apertura
la opcidn correspondiente ,la aplicacién le sugiere las bodegas mas cercanas por
su geolocalizacién o le permite al usuario buscar la bodega de su preferencia, el
cliente registra su pedido y el detalle le llega a su buzén de correo asi como
también al bodeguero quien debe confirmar via telefénica el mismo y coordinar
la atencién del mismo, cabe resaltar que cada bodega puede o no fijar el monto
minimo por pedido a llevar a domicilio , se puede ejecutar desde cualquier
navegador y desde cualquier dispositivo movil gracias al disefio web responsive.

“PBO” esta concebido con una interfaz amigable y funcional que con la menor
cantidad de pasos ejecuta la funcionalidad que elijas, a nivel de administracion
de la bodega, el cliente final y el administrador del servicio.

El servicio propuesto en este plan de negocio tiene como radio de cobertura a
las bodegas y clientes del distrito de La Molina, Lima, Peru, se puede acceder
desde cualquier parte del mundo al estar en Internet, pero las bodegas asociadas
al servicio Unicamente se encuentran ubicadas en el distrito de La Molina.

Como tal la aplicacion estara disponible 24x7 los 365 dias del afio, el servicio de
mantenimiento sera programado en dias y horarios que afecten en lo minimo a
los usuarios.

El servicio tiene 3 de perfiles de usuarios:

A) Administrador de Bodega
B) Cliente Final
C) Administrador de servicio

También como parte de las funcionalidades del servicio se ha destinado una
zona en la pantalla de la aplicacién para la colocacién de banners dicha zona
sera ofrecida a comercios de la linea de negocios o de otros giros los cuales
deseen contratar el espacio como publicidad y darse a conocer en el servicio,
esta funcionalidad sera administrada Unicamente por STINFO S.A.

5.6.1. De las funcionalidades del Servicio

Se puede verificar las funcionalidades en anexo 1 del presente documento.

5.6.1.1. Descripcién de funcionalidades para Cliente-Bodega

a. Recibe el detalle de los pedidos de los clientes via correo electronico
(uno o varios destinatarios)

b. Le permite a la bodega registrar estados del pedido del cliente
(Recepcionado, en proceso, atendido, despachado). Opcion
configurable por bodega.

c. Registro de items: Codigo, descripcion, precio, stock, baja de items.

Registro de Descuentos y ofertas, por fecha de vigencia (inicio-fin)

e. Envié de correos a su base de clientes una vez entre en vigencia algun
descuento u oferta.

o
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Reportes disponibles:

a. Cantidad de pedidos agrupados por el estado final de los mismos,
recibidos en un periodo de tiempo.

b. Importe total por pedido y por cliente quebrado por cliente o por total
de pedido, en un periodo de tiempo.

c. Consolidado de items en los pedidos ordenados por cantidad pedida
en un periodo de tiempo con la especificacion de linea y familia.

d. Datos de Clientes y numero de pedidos solicitados en un periodo de
tiempo.

e. Ranking de productos mas pedidos con opcién de ordenamiento por
cantidad de unidades pedidas, pudiendo ser quebrado por dia durante
el rango de fechas seleccionados.

f. Estado de pedidos por Rango de Fechas y Horas, contara con filtro de
estado.

5.6.1.2 Para Cliente — Final

a. Registro de usuario

b. Seleccidén de bodega por geolocalizacién, eleccion del usuario.

c. Registro de pedido a bodega ,dispara automaticamente aviso via
correo

d. Opcion de consulta de mejor precio por producto

5.6.1.3 Para el administrador del servicio

e Registro de bodegas asociadas (activacion o inactivacion)

e Actualizacidon de datos de bodega asociada.

e Registro de productos para las bodegas.

e Actualizacion de precios y/o descuentos.

e Configuracion de zona de publicidad.

e Acceso a todos los reportes de la aplicacion.

e Seguridad del servicio.

e Emision de alertas por no atencion del pedido, respecto a la hora programada,
Gnicamente al bodeguero.

5.6.2 Necesidades cubiertas por el servicio

El servicio cubre las siguientes necesidades:

a. El cliente de la bodega desde donde este pueda hacer su pedido a la bodega de
su preferencia 24x7.

b. El cliente podra verificar donde esta el menor precio de un producto.

c. Labodega puede llevar el control o la administracion de sus pedidos.
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d. La bodega contara con informacién de las preferencias de sus clientes, las
cuales podra consultar en el momento que lo requiera.

e. La bodega puede promocionar ofertas o descuentos en linea con todos los
clientes que en algin momento hayan hecho pedidos a su establecimiento.

5.6.3. Caracteristicas diferenciales

Tenemos caracteristicas diferenciales ya que no somos una plataforma estandar
de pedidos, nuestra particularidad implica que nuestro servicio trabaje con todas
las bodegas suscritas al mismo tiempo, cada una con un maestro de items, con
precios diferenciados y ofertas propias.

5.7 Funciones del Servicio

A nivel de usuario final:

Login de usuarios modo cliente.

Recuperar clave.

Registro de usuarios.

Ubigeo.

Captcha.

Términos y condiciones de suscripcion al servicio.
Ubicacion GPS de Google Maps.

Busqueda de bodegas cercanas a la ubicacion GPS
Listado de bodegas asociadas

Seleccion de bodega cercana

Generacién de pedido

Muestra de publicidad

Menu desplegable

Autocomplete de busqueda de articulos

Muestra de promociones por bodega

Seleccion de mejor precio por producto elegido
Slider de cambio de promociones

Detalle de promocion elegida

Correo de confirmacién de pedido

Carrito de pedidos

Promociones de productos o lugares auspiciadores

A nivel de administracion:

Login de usuarios modo administrador de bodegas.
Registro de bodegas asociadas.

Actualizacién de datos de bodega asociada.

Menu administrador de bodegas.

Validacion de datos de bodegas.

Registro de productos por bodega.
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Autogeneracion de cédigos de registro de articulos.
Mantenimiento de marcas.

Exportacion de productos registrados por bodega.
Busqueda de productos por codigo.

Actualizacion de precios de articulos.

Importador de actualizacion de precios.

Registro de promociones por bodega.

Atencion por pedido.

Reportes para la bodega.

Comparativo de precios por seleccién de bodegas.
Registro de promociones de auspiciadores.

Se puede visualizar el anexo 3 del presente documento, donde se muestra el
prototipo del servicio a implementar.

5.8. Formulacién de Estrategias (Segmentacion, posicionamiento y postura
competitiva)

5.8.1 Segmentacion

Conforme observamos en el capitulo de investigacion de mercado, para nuestro
servicio planteamos nuestra segmentacion por las siguientes variables:

e Geogréficas
e Demograficas
e Psicogréficas

5.8.1.1 Geograficas

El servicio que proponemos tiene como cobertura a las bodegas que se localizan
en el distrito de la Molina Lima-Peru, sin embargo los clientes de las bodegas
pueden acceder a la aplicacion desde cualquier lugar del mundo via el Internet.

5.8.1.2 Demograficas

El perfil del cliente de las bodegas que pueden contar con el servicio debe
cumplir con las siguientes variables demogréficas:
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Tabla 10:

Caracteristicas demogréficas para usuarios finales del servicio “PBQO”.

Genero Hombres y Mujeres
Edad Entre 20 y 60 afos

Fuente: Elaboracion propia.

5.8.1.3 Psicografica

El perfil del cliente de las bodegas que pueden contar con el servicio debe
cumplir con la siguiente variable psicogréfica.

Tabla 11:

Caracteristica Psicogréfica para usuarios finales del servicio “PBO”

| Nivel Socio-Econémico | AB,C \

Fuente: Elaboracion propia.

5.8.2 Posicionamiento

El servicio “PBQO”, busca posicionarse en el mercado como un servicio que
siempre se encuentre disponible al usuario y con el soporte adecuado, para ello
usaremos la estrategia basada en los atributos del servicio brindado, asi como
también la estrategia basada en el uso.

5.8.2.1 Diferenciacion

Nuestro servicio para aplicar una estrategia de posicionamiento debe seleccionar
como diferenciarse, para ello expondremos las diferenciaciones en las que
pondremos mayor interés.

Diferenciacion de Producto: Nuestro servicio estara disefiado de tal manera que
sea muy funcional para el usuario sea desde la web o desde un Smartphone.

Diferenciacion de Servicio: Nuestra calidad de servicio en el soporte y
administracion de servicio sera una de las fortalezas.

Sostendremos la diferenciacion tratando de optimizar la cadena de valor del
negocio, brindando un excelente servicio.
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5.8.3 Posturas competitivas

Nuestro servicio de acuerdo a la vision frente a la competencia y basado en el
cuadrado estratégico asumira la estrategia de Especialista en el corto plazo
mientras el servicio se afiance en el mercado.

Figura 15. Cuadrante Estrategias
Fuente: Elaboracion Propia

5.8.3.1. Estrategia seleccionada

La estrategia denominada Especialista se seguira mientras el servicio y el
mercado va madurando, el servicio cuenta con un nicho de mercado que debe
aprovechar.

5.8.4. Desarrollo de Productos

En el corto plazo optamos como estrategia para el crecimiento del mercado del
servicio la de crecimiento intensivo y crecimiento diversificado.

5.8.4.1. Crecimiento Intensivo

La estrategia de crecimiento intensivo aplicado a nuestro servicio se reflejaria
en las siguientes actividades:

e Convencer a las bodegas que se suscriban al servicio.
e Motivar que los clientes finales de las bodegas usen el servicio.

5.8.4.2. Crecimiento diversificado

Esta estrategia consiste en encontrar buenas oportunidades fuera de los
servicios actuales, sin embargo nos focalizaremos en la estrategia de
diversificacion concéntrica, por la cual buscaremos implementar servicios que
vayan alineados con el servicio que ofrecemos actualmente.
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5.9 Determinacion de Operaciones de Estrategias y Tacticas Operativas

Usaremos las herramientas correspondientes al marketing para producir la
respuesta deseada en el mercado meta (Producto o servicio, precio, promocion,
plaza).

5.9.1 Producto o Servicio:

El servicio propuesto en este plan de negocios ofrece seguridad, rapidez,
consistencia y brinda satisfaccion porque es una herramienta que permite al
cliente de la bodega recibir un mejor servicio, brinda informacién al bodeguero
de los clientes que acceden a realizar pedidos a su establecimiento, y genera
utilidades, asimismo su uso una sensacion de modernidad en sus usuarios.

Podriamos indicar que es un producto de especialidad ya que el servicio tiene
caracteristicas unicas.

5.9.2 Precio

El precio por la suscripcion de servicio de pedidos para bodegas ha sido
determinado en base a los costos operativos del mismo y considerando los
montos aproximados propuestos por los clientes.

5.9.3 Plaza

El servicio para las bodegas sera ofrecido de manera directa en los
establecimientos que cumplan con los requerimientos basicos para contar con el
mismo.

En el caso del servicio a los clientes de las bodegas, dentro los establecimientos
afiliados al servicio, estas serviran para apoyar a la bodega y ampliar la cantidad
de potenciales clientes del servicio.

5.9.4 Promocién

El servicio que estamos evaluando sera promocionado en un primer nivel en
medios de radiodifusion especificamente en programas que estén relacionados
con el pequefo y mediano comercio 0 innovaciones.
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Se colocaran afiches en los comercios objetivos y mas adn en los comercios ya
afiliados.

Se haran campafias de promocién en lugares estratégicos del distrito de alta
concurrencia de nuestro mercado objetivo para el caso de clientes de la bodega
en estas campafas se les mostrara las ventajas del servicio y se informara las
bodegas en donde ya funciona.

Se preparan reuniones con asociaciones de bodegueros de Lima o de otras
partes del Peru para mostrar el servicio.

5.10 Matriz B.C.G (Boston Consulting Group)

De acuerdo a la expectativa por los alcances de nuestro servicio y el mercado al
cual va dirigido se espera que este servicio se encuentre en el primer cuadrante
de la matriz es decir como producto Estrella ya que es rentable en el tiempo y
brinda rentabilidad, por lo tanto de acuerdo al disefio de la matriz BCG debera
ser impulsada y potenciada hasta que el mercado para este servicio logre

madurar.
‘ -~ -
"PEO"
_— ESTRELLA
Zrecimiento
de Mercado

Participacion en el mercado

Figura 16: Matriz BCG
Fuente: Elaboracién propia.

5.11 Presupuesto de marketing

El presupuesto de Marketing fuera del lanzamiento del servicio se ha estimado
de la siguiente manera:
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Tabla 12:

Presupuesto de Marketing
PRESUPUESTO DE MARKETING

Medio Especificacion Frecuencia Costo Anual

Folleto A colores 600 ejemplares 120
costo por unidad § 0.20

Ecram Imagen a colores 3 ejemplares 36
costo unitario § 12

Otros

Articulos Promocionales Palos, llaveros 1wvez 300

Otros Gastos
Gastos de Representacion 1000

Total en § americanos 1466

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VI PLAN DE OPERACIONES

6.1. Objetivos

En cuanto a los objetivos del plan de operaciones los dividimos en 4 tipos de
objetivo que se muestran a continuacion.

Tabla 13:

Cuadro que indica los objetivos del plan de operaciones.

Objetivos Afo 2015 Proyeccion a 5 afios
CALIDAD

Satisfaccion del cliente en % | 95% | 99%
FLEXIBILIDAD

Variedad de Servicios | Reducida | Amplia
ENTREGA

Nivel de Cumplimiento | 95% | 99%
COSTOS

Por Tipo de Servicio | Reducida | Optimizada

Fuente: Elaboracion Propia

6.2. Estrategia de Operaciones

Alineada a las metas del servicio a introducir en cuanto a su adecuada
funcionalidad y la alta calidad de servicio, se define la siguiente estrategia de
operaciones:

Busqueda de calidad consistente, por la cual los servicios brindados cumplan en
su disefio y su aplicacion las especificaciones de disefio de manera consistente
,0 sorpresas.

Ver anexo 3 en donde se muestra el prototipo de las pantallas del servicio
propuesto.

6.4. Disefio de Procesos Operativos

Proceso de generacion de pedido desde la plataforma de pedidos “PBO”

1. Cliente de la bodega accede al servicio con su usuario y contrasefia.
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2. Cliente selecciona Bodega a donde hara el pedido, el servicio propone por
geolocalizacion del usuario en el caso el acceso sea mediante un Smartphone
las bodegas disponibles a su alrededor 3 manzanas a la redonda, sino el usuario
selecciona de todas las bodegas que aparecen la de su preferencia.

3. El cliente busca los items que desea solicitar y coloca la cantidad por item a
requerir de acuerdo al maestro de item disponible por la bodega a donde esta
realizando el pedido.

4. Una vez cerrado el pedido, se dispara un correo a las cuentas de correos de la
bodega a donde se ha hecho el pedido para que estos verifiquen la disponibilidad
de stock del pedido y lo confirmen via telefonica.

5. El cliente recibe la conformidad luego de la llamada de confirmacién via correo
electronico.

6. La bodega prepara el pedido, emite la guia de entrega de pedido, programa la
hora de entrega.

7. La bodega entrega el pedido al cliente.

8. El cliente cancela el importe del pedido y firma la recepcion del pedido.

9. La bodega declara el pedido como atendido en el servicio de pedidos “PBO”

Proceso de Registro de Items desde plataforma de pedidos “PBO”

1. Bodega, recibe un nuevo producto que se va a poner a la venta.
2. Bodega ingresa a la aplicacion con su usuario y contrasefia, de manera
automatica se muestra el menu de acuerdo a su nivel de acceso y perfil.
3. Bodega para registrar el item, debe :
a. Scanear el codigo de barras del producto (que viene en el producto
propiamente).
Ingresar la descripcion del item
Seleccionar la presentacion del item
Seleccionar la unidad de medida
Selecciona la linea y familia del item
Ingresa el precio de venta del producto.
g. Opcionalmente puede registrar la cantidad que esta ingresando.
4. Selecciona si el item ingresado esta disponible para la venta o no.

~oooUo

Ver anexo 2 en donde se muestra la arquitectura de la solucion a implementar.

El sistema tiene la funcionalidad por la cual la bodega pueda importar un archivo
delimitado por tabulaciones con la lista de productos a crear en el sistema.

6.5. Disefo de las instalaciones

Las bodegas que se suscriban al servicio deberan tener acceso a un equipo
con internet sea una pc o un Smartphone, debera contar también con una
ticketera para la impresion de las guias de salida.
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6.6. Actividades Pre-Operativas

Mostramos las actividades macro que se tienen que dar previas al inicio de
operaciones en el ambiente de produccién del servicio a implementar.
Actividades Pre-Operativas Comienzo Fin
Del Plan de Negocio c /0o /2015 4f01/2015
Elaboracion del Plan de Negocio 5/09/2015 13/12/2015
Presentacion del Plan de Negocios 14/12/2015 18/12/2015
Revision y Firmar contrato con empresa de
desarrollo de servicio de pedidos 21/12/2015 4/01/2016
Desarrollo del servicio de pedidos "PBO" 5 f01/2015 15/02/2015
De las Pruebas al Servicio a8f02/2015 22f/02/2015
Del servicio - pruebas internas 8/02/2015 12/02/2015
Evaluacidn de pruebas Internas 15/02/2015 15/02/2015
Pruebas del servico con usuarios finales 17/02/2015 22/02/2015
Capacitaciones al Cliente Bodega 23/02/2015 26/02/2015
Entrega de manuales y procedimientos 24/02/2015 24/02/2015
Pre-Lanzamiento del Servicio { marcha blanca) 20/02/2015 4f03/2015
Evaluacidn general del servicio . f03/2015 6/03/2015
Ingreso a produccion a/03/2015
i total de dias cronograma 187 dias

calendario
# de dias desde la aprobacion del Plan de 65 dias
Megocios hasta el ingreso a produccion calendario
Figura 17. Cronograma de actividades Pre-Operativas.
Fuente: Elaboracion Propia.

6.7. Estandares

Las correspondientes instalaciones eléctricas que eliminen el riesgo de algun
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problema eléctrico que ponga en riesgo al personal de la bodega.

Los estandares que seguimos para el desarrollo del servicio de pedidos “PBO”
son:

Calidad: El disefio del servicio hace uso del servicio como tal estara disponible
24x7 los 365 dias del afio.

Disefio: La aplicacion estara disefiada en base a los lineamientos del estandar
W3C.
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6.8. Disefio del Servicio

El servicio de pedidos “PBO” que planteamos esta disefiado bajo las siguientes
caracteristicas:

e Simplicidad y practicidad (que sea facil de usar)
e Confiabilidad (que no presente bugs o fallas)
e Calidad (estructurado, bien hecho, integral)

6.8.1. Triangulo de Servicios

El Triangulo de Servicios estd conformado por los siguientes elementos que
tienen que actuar de manera sincronizada para garantizar la satisfaccién del
cliente:

Estrategia de Servicio: Pensar en el cliente como lo mas importante, en satisfacer
sus necesidades, por lo tanto verificar siempre la calidad del servicio en todos
los niveles tanto a nivel externo como interno.

Sistemas: La plataforma del servicio debe estar en constante monitoreo a fin que
se mantenga su practicidad e integridad.

El Cliente: Se debe buscar atraer mas clientes a nuestro servicio y fidelizar a los
gue ya estan con nosotros.

El personal: Nuestros colaboradores son el vinculo directo entre los clientes y la
empresa y la reflejan en todo momento, por lo que se le tienen que brindar todas
las facilidades necesarias para su mejor desenvolvimiento e identificacién con la
empresa.

6.8.2. Servicios Fundamentales

Los servicios fundamentales que brinda nuestra plataforma de manera
fundamental son:

Para la Bodega:

o Plataforma de recepcion de pedidos de clientes via internet.

e Plataforma de control de estado de pedidos de clientes (trazabilidad).

o Plataforma de avisos de descuentos y promociones via Internet a su
clientela

¢ Plataforma de consulta de datos de su clientela (items preferidos o
frecuentes, dias de pedido).

e Plataforma de consulta de datos de items mas solicitados agrupados por
lineas familias, por rango de fechas.

Para la clientela de la Bodega:
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e Plataforma segura de pedidos a bodegas suscritas al servicio.

e Plataforma de consulta de precios de productos entre las bodegas.

¢ Plataforma de informacion sobre ofertas y descuentos dados por las
bodegas suscritas al servicio.

Servicios Suplementarios

Como servicios suplementarios de la plataforma se indican los siguientes:

e Control de salidas de mercaderia de la bodega via el nuevo canal.
¢ Referenciacion de bodegas en un radio de accion de acuerdo a ubicacion del

cliente.

e Esta preparado para una futura integracién a otros servicios comerciales o
logisticos de la bodega.

Flujo de Procesos

El siguiente es el diagrama de flujo del servicio a nivel O:

- / \ si
Ingreso a servicio | Registro de usuario Elegir Bodega Opcion Muestra bodegas asociadas Selecciona
\de pedidos "Pa0" | *| dentro del servicio ! /\\ automaticao,/" | que esten alrededor por *| Bodega T
\\Manual ,/’/ geolocalizacidn del usuario
Cliente de A4
laBodega No
Usuario selecciona los datos
de las bodegas suscritas al
servicio
i N No |
Seleccidn de Carga detalle de pedido ,,/’, Pedidosupera \“\ Aviso que el monto del
Productos a pedir i - k\\_ montominimo " *| pedido no cubre monto
™~ - minimo para llevar el
T Si producto:
Lﬁegistm de nvio de comunicacion
direccion de N (correo) ala bodega
entrega de pedido seleccionada. —‘
* T
Recibe Genera gua de salida del Imprime guia Envia la mercaderia ala Entregala
comunicacidny . Preparael pedido | pedido ) desalidadel B ’direccidndelcliente. mercaderia
confirma pedido pedido al cliente
Bodega con el cliente T W
!
Confirma la Cancela el monto del
Clientede  |recepcion del +pedido —
laBodega  |pedido
:
[
Cambia estado del [ fin |
Bodega pedido a atendido | .‘
J

Figura 18. Diagrama de Flujo del proceso de pedidos ala bodega.
Fuente: Elaboracion Propia.

Tesis publicadas con autorizacion del autor.

No olvide citar esta fesis.




* TESIS CIENTIFICA

UNIVERSIDADCIENTIFICA DEL SUR

6.10. Estructura de Costos

La estructura de costos planteada en el servicio propuesto surge en base al
compromiso de parte de la alta gerencia de la organizacion y alineada con las
prioridades organizacionales.

6.10.1 Gastos Generales

Se encuentran los gastos de pagos por servicios de la implementacion del
servicio “PBO”.

Tabla 14:
Gastos Generales, expresado en $ americanos y en miles.
Gastos Generales
[ Var%Anual | Afo1 | Afo2 [ Afo3 | A4 | Afo5 [ TOTAL |
Luz 05 08 07 0.8 03 35
qua 02 02 02 02 02 1.0
Felefunu 1.0 15 18 20 20 83
nternet 08 1.0 1.0 1.0 1.0 48
Fauipo de Computo 15 1.5 15 1.5 15 7.5
Depreciacion 04 04 04 04 04 0
mortizacion 05 05 05 05 05 25
Jquiler Local 34 37 41 41 45 19.8
Publicidad 30 3.0 30 3.0 30 150
[Costo de Mantenimiento y Mejoras del Sistema 23 38 53 53 53 2.8
Dezarrollo del Software + Mantenimignto (afio 15% 2.3
25% 3.8
35% 53 53 53
Fueldos de Personal 308 406 476 476 476 2142
apacitaciones 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 50
Consutteria Contable 14 14 14 14 14 17.0
Costos Hardware en la nube 36 48 6.0 6.0 6.0 264
44 56.8 66.1 66.4 66.9

Fuente: Elaboracion propia

6.10.2 Gastos Administrativos y Gasto de Ventas

En la siguiente tabla se muestran los gastos administrativos y de Ventas
proyectados.

Tabla 15:

Gastos Administrativos y de Ventas

Aiio 2 Ano 3 Ano 5 TOTAL
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 284 355 406 407 409 186.0
TOTAL GASTOS DE VENTAS 48.4 321 375 T 38.0 193.5
76.8 67.6 781 Ta4 8.9 379.6

Fuente:Elaboracion propia
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6.10.3 Gastos de Personal

Los siguientes son los gastos del personal, que se componen de un
administrador y un consultor- soporte técnico para el primer afio ,para el segundo
afio se incorpora un asistente de soporte técnico debido a aumento proyectado
de suscriptores al servicio.

El personal que trabajara estara bajo la modalidad de Recibos por Honorarios
sin embargo se ha contemplado en los calculos de sus honorarios 14 sueldos
por afio en todos los cargos.

Tabla 16:

Gastos de Personal

Afio 5 TOTAL
Sueldos de Personal 30.8 408 478 476 478 214.2

Expresado en mies de

Fuente: Elaboracion propia

6.11. Planes de Contingencia

El servicio propuesto al estar en la nube al 100%, tiene como contingencia el
servicio propio de hosting con un tiempo de respuesta garantizado de atencion
ante caidas de servidor de 5min (servidor espejo), backup programado de base
de datos cada 6 horas, backup diario automatico local de STINFO de la base de
datos y replicado a la pc de la oficina.

Los programas fuentes del desarrollo son propiedad de STINFO y seran
actualizados por el proveedor de software ante cada cambio realizado, ello de
acuerdo a lo estipulado en contrato de adquisicion de software.

La documentacién generada en la oficina es subida a la nube de frecuencia
interdiaria y es supervisada por el administrador.
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CAPITULO VIl ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

7.1. Organizacion

El servicio de pedidos “PBQO”, operara con la siguiente estructura organizacional
durante el ler afio de operaciones.

Administrador

—————

Capacitador
/ Soporte
Técnico

Empresa
desarrolladora del
servicio

Figura 19. Organigrama de Servicio de Pedidos “PBO”.

Fuente: Elaboracién propia.

7.1.1 Tipo de Sociedad

El tipo de sociedad que rige la empresa que administra el servicio es STINFO y
es una S.A.C. y bajo el régimen general el cual nos permite considerar con el 2%
de impuesto a la renta y llevar la contabilidad completa.

7.1.2 Tipo de Estructura Organizacional

La estructura organizacional sobre la cual se montara el servicio de pedidos
“PBO” es lineal, ya que su estructura es flexible y de mantenimiento de bajo

costo.

7.2. Recursos Humanos

La organizacion creada para administrar el servicio “PBO” no cuenta con un area
definida de recursos humanos, sin embargo el rol del area de recursos humanos
debera ser asumido por rol del Administrador del servicio.
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7.2.1 Objetivos

Los objetivos son los siguientes:

e Es responsable de la contratacion o despido del personal que corresponda
para el buen funcionamiento del servicio.

e Debera definir las funciones, tareas y responsabilidades de los diferentes
puestos que se creen en la organizacion.

e Debera definir las politicas de formacion y motivacioén del personal.

7.2.2 Politica

Las politicas a implementar al nivel del equipo organizacional son las
siguientes:

e Fomentar el mejor clima laboral sustentado en formas de comunicacién
directa, entre los miembros del equipo.

e Dispuesto a escuchar a los colaboradores.

e Fomentar el sentido de pertenencia, compromiso y lealtad de parte de los
colaboradores.

e Promover el crecimiento profesional y personal de los colaboradores que
forman el equipo de trabajo, mediante capacitaciones de acuerdo al perfil del
colaborador.

7.2.3 Estrategias

La estrategia propuesta es la de promover incentivos a los colaboradores por el
alcance de metas propuestas dentro de un lapso de tiempo.

7.3. Administracion de Recursos Humanos

7.3.1. Reclutamiento

El proceso de reclutamiento se apertura cuando se da la necesidad de cubrir un
puesto de trabajo, luego se hace la convocatoria sea mediante medios externos
(medios especializados) o referenciados que encajen en el perfil del personal
cuya plaza se necesite cubrir.

7.3.2. Selecciodn

El proceso de seleccion del personal debe cumplir los siguientes pasos:
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e Determinacion si el postulante cumple con los requisitos minimos de acuerdo
al perfil buscado.

e Evaluar las competencias y calificaciones del personal que esta postulando
a la vacante.

e Calificar cada uno de los puntos evaluados a los postulantes y elegir el que
aporte mayor valor a la organizacion.

7.3.3 Contratacion

El proceso de contratacion se dara a nivel verbal entre el administrador y el
contratado, este presentara recibos por honorarios mensuales por su labor, la
cual sera a tiempo indeterminado.

7.3.4. Induccién

El colaborador recién contratado debera pasar por un periodo de induccién en
este caso a cargo del administrador o de quién vaya a reemplazar dentro de la
organizacion.

7.3.5. Capacitacion y desarrollo

Se debe realizar de manera mensual una charla preparada por alguno de los
componentes de la empresa para los demas colaboradores donde se compartan
temas relacionados con el giro de negocio.

7.3.6. Evaluacion de Desempefio

La evaluaciéon del desempefio se lleva a cabo de manera mensual, a todos los
colaboradores de la empresa, asimismo 2 veces al afio se debe dar una
evaluacion 360 grados en todos los puestos de la organizacion.

7.3.7. Compensaciones

Los colaboradores tienen una compensacion de 14 sueldos al afio y de acuerdo
al rendimiento se podra programar algun bono, por otra parte por el momento no
hay una politica de préstamos al personal.
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7.3.8. Motivacion

Los colaboradores son motivados haciendo un resumen de los logros obtenidos
por la empresa en un lapso de tiempo, con los planes de capacitacion y la
propuesta de nuevo objetivos que le permitan de corresponder obtener bonos.

7.3.9. Sistema de Remuneraciones

Los pagos de hacen de manera mensual el ultimo dia util de cada mes y se le
deposita en la cuenta bancaria de cada colaborador.

7.3.10. Planillas

Por el momento la organizacidon no tienen personal en planillas Gnicamente con
la modalidad de recibos por honorarios.
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CAPITULO VIII PLAN CONTABLE FINANCIERO

8.1. Metodologia del Plan Contable y Financiero

Se genera el plan contable y financiero con la finalidad de saber las necesidades
de financiamiento de la empresa, determinar la viabilidad econémica, posibles
retornos y si es viable el plan de negocios.

8.2. Aspectos legales

De acuerdo a la norma todo comercio debe comenzar operaciones con el
inventario inicial el cual debe contener lo siguiente:

Relacion definida del dinero, bienes y valores de toda clase, apreciados a su
valor real, constituyendo lo que es el activo.

Relacién definida de todas las deudas y obligaciones contraidas lo que
constituye el pasivo.

8.3. Objetivo

Determinar la viabilidad o no de la implementacién del servicio “PBO”

8.4. Politica

Son los principios bases, acuerdos o reglas y procedimientos especificos
adoptados por la organizacién en la elaboracion y presentacion de los estados
financieros y toma como referencia las NIC (Norma Internacional de
Contabilidad).

8.5. Presupuesto General

Se muestra el total presupuestado para la implementacion del servicio “PBO” en
la siguiente tabla.
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Tabla 17:

Presupuesto base

Presupuesto Total
De=sarrollo del Software + Mantenimiento 15.0
Consultoria, Instalacion, Capacitacion 2.0
Campafia de Lanzamiento de Servicio 2.0
Equipos de Oficina 0.5 A
Equipos de Computo 15
Costos Hardware en la nube 1.8

Total Presupuesto 22.8

Fuente: Elaboracion propia

8.6. Fuentes de la Inversién

Inversion propia en primera instancia y se esta a la busqueda de capital de
inversion.

8.7. Indicadores de Evaluacion

Después de plantear la tasa de descuento de 8% se obtienen los valores del
Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).

Tabla 18:
TIR y VAN del plan de negocio

Taza de
Dezcuentos 8.0%
TIR 0.7 >0
VAN $155, 430

Fuente: Elaboracion propia

También mostramos el procedimiento para determinar el COK del proyecto, para
ello planteamos usar el método CAMP, sin embargo hacemos la salvedad que el
método CAMP de preferencia se aplica a paises con un mercado de capital
eficiente, mientras el mercado peruano se compone de mercados de capital poco
liguidos lo que hace que sea un poco dificil generar de manera eficiente precios
de mercado (Orellana, 2015)

CAMP = Rf + Beta * (Prima de Riesgo) + Riesgo Pais

Donde:
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Rf: Tasa libre de riesgo.
Beta: Indicador de riesgo del mercado

Prima de Riesgo: Plus por cambiar activos sin riesgo por activos con riesgo en
el mercado

Riesgo Pais: Es el grado de riesgo que entrafia un pais para las inversiones
extranjeras.

El resultado de la aplicacion de la formula antes indicada a la fecha de ejecucion
de la misma sera el % de rendimiento de la inversion en el proyecto que esperaria
un inversionista, considerando ya el riesgo pais del Peru.

8.8. Andlisis de los estados financieros

Se presenta la tabla 19 que muestra el estado de ganancias y pérdidas en la que
se demuestra que a partir de 4to afio tenemos utilidades. El escenario bajo el
cual se genera la siguiente informacién es intermedio (no optimista, no pesimista)

Tabla 19:
Estado de Ganancias y Pérdidas
Estado de Ganancias y Perdidas
“entas 228 720 100.8 1440 198.0
Costo de Ventas
Margen Bruto 22.8 72.0 100.8 144.0 198.0
Gastos Operativos
Administracion -28.4 -36.5 -40.6 -40.7 -40.9
Ventas -48.4 -32.1 -37.5 -37.7 -38.0
Total Gastos Operativos -76.8 67.6 78.1 -78.4 -78.9
Resultado Operativo -54.0 4.4 22.8 65.7 119.2
Otros Ingresos y Gastos
Ingresos Financieros
Gastos Financieros 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Total Ingresos y Gastos 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Resultado antes de Part e Impuestos -54.0 4.4 22.8 65.7 119.2
Resultado Megativo Ejericico Anterior -54.0 -49.5 -26.8 0.0
Part de los Trab 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Impuesto a la Renta 0.0 0.0 0.0 -10.9 -33.4
Resultado del Ejercicio -54.0 -49.5 -26.8 28.0 85.8

*La tasa considerada para el calculo de Impuesto a la Renta equivale al 28% de las Utilidades, de acuerdo a la legislacion peruana vigente
*Las perdidas obtenidas en un periodo. son compensadas con las utilidades que se generan en los periodos subsiguientes
de acuerdo a la Lev del Impuesto a la Renta

Fuente: Elaboracion propia

Se presenta a continuacion la tabla 20 sobre el flujo de Efectivo, en donde se
demuestra que a partir del 2do afio tenemos ingresos, 0 que permite comenzar
a pagar deudas.
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Tabla 20:

Flujo Econémico del plan de negocio.

Inaresos

Suscripcién al Servicio RN 578 870 668 %8
Suscripcién a Publicidad 48 qd 288 4332 720
= i H N H 3.0 H 335 H 359 H 356
Total Ingresos 26.9 85.0 147 .3 169.9 233.6
Egresos

Luz 0.5 0.8 07 0.8 05
Agua 02 02 )] 02 02
Telefone . 1.E 1.5 2.0 2.0
Internet e ] q q q
Contrato de Servicio de Mantsnimisnto a 15 a a a
Depreciacién 4 0.4 0.4 0.4 0.4
Amortizacién 6.5 5} 5} 5}
Adguiler Local 37 S S S
Publicidad 2.0 EX EX EX
Costo de Mantenimiento y Mejoras del Sistema 3E 53 53 53
Sueldos de Personal 408 478 478 478
Costos Hardwars &n la nubs X 6.0 6.0 6.0
Capacitaciones. 5} o a0 a0
Consultoria Contable 4 iy iy 34 34
Impusstos. 29 ] A g 37 s
Gastos de lnversidmn:

Desarrollo del Software = Mantenimiento A5G

Consultoria, Instalacién, Capacitacién 20

Campafia de Lanzamiento de Servicio 2.0

Equipos de Oficina a5

Equipos de Computo 1.5

Costos Hardwars &n la nubs A8

Total Egresos 2325 553 59.5 50.6 91.8 114.5
FLUJO ECONOMICO 15.5 &6.7 T84 118.8

Fuente: Elaboracion propia

Proyeccién de ingresos en los 5 afios, segun escenarios intermedio, optimista y
pesimista.

Tabla 21:

Escenarios proyectados de ingresos.

Escenario Intermedio

1 afio | 2do afio | 3er afio | 4to afio | 5to afio
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio "PBO" Bodegas 50 120 200 280 350 FLUJO DE CAJA NETO Afio 1| Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
Tarifa Mensual en § 30 40 30 30 30 Flujo de Caja MNeto Anual -32.95( 6.52 | 32.62 | 75.82 |129.82
Tarifa Anual en § 360 480 360 360 360 Flujo de Caja Meto Acumulado |-86.35| -79.83 | 47.21 | 28.61 | 158.44
Ingresos por suscripciones 18.000| 57.600 | 72,000 | 100,800 126,000
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio de publicidad "PBO" Bodegas 20 60 120 180 300
Tarifa Mensual en § 20 20 20 20 20
Tarifa Anual en § 240 240 240 240 240
Ingresos por senvicio de publicidad 4,800 | 14.400 [ 28,800 | 43,200 | 72,000
Total de Ingresos proyectados 22,800 72,000 |100,800) 144,000 198,000

Escenario Optimista
(Incremento de 10% sobre idad de suscripciol io Intermedio)

1 afio | 2do afio | Jer afio | 4to afio | 5to afio
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio "PBO" Bodegas 60 144 240 336 420 FLUJO DE CAJA NETO Afio 1| Afio 2 | Afio 3 | Aflo 4 | Afio 5
Tarifa Mensual en $ 30 40 30 30 30 Flujo de Caja Neto Anual -28.87| 19.48 | 49.90 |100.30|162.22
Tarifa Anual en § 360 480 360 360 360 Flujo de Caja Meto Acumulado |-82.27| -62.79 | -12.89 | 87.41 | 249.64
Ingresos por suscripciones 21,600| 69,120 | 86,400 | 120,960 151,200
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio de publicidad "PBO" Bodegas 22 66 132 198 330
Tarifa Mensual en § 20 20 20 20 20
Tarifa Anual en § 240 240 240 240 240
Ingresos por senvicio de publicidad 5.280 | 15,840 | 31,680 | 47.520 | 79,200
Total de Ingresos proyectados 26,680 84,960 |118,080) 168.480| 230,400

Escenario Pesimista
(Reduccion de 30% sobre cantidad de suscripciones escenario Intermedio)
1 afio | 2do afio | 3er afio | 4to afio | 5to afio

Cantidad proyectada de suscripciones al

senicio "PBO" Bodegas 35 84 140 196 245 FLUJO DE CAJA NETO Afio 1| Afio 2 | Afio 3 | Aflo 4 [ Afio 5
Tarifa Mensual en $ 30 40 30 30 30 Flujo de Caja Neto Anual -39.79( 15.08 | 2.38 | 32.62 | 70.42
Tarifa Anual en § 360 480 360 360 360 Flujo de Caja Meto Acumulado |-93.19]-108.27|-105.89| -73.27| -2.84
Ingresos por suscripciones 12,600) 40,320 | 50,400 | 70,560 | 88,200

Cantidad proyectada de suscripciones al

senicio de publicidad "PBO" Bodegas 14 42 84 126 210

Tarifa Mensual en § 20 20 20 20 20

Tarifa Anual en § 240 240 240 240 240

Ingresos por senicio de publicidad 3.360 | 10,080 | 20,160 | 30.240 | 50,400

Total de Ingresos proyectados 15,960| 50400 | 70,560 | 100,800) 138,600

.Fuente: Elaboracién propia
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De los escenarios de Tabla 21 se demuestra que aun en el escenario pesimista
en donde se toma como referencia un decrecimiento del 30% sobre las
inscripciones se tienen flujo de caja positivo a partir del 3er afio, en los escenarios
intermedio y optimista el flujo de caja se hace positivo en ambos casos al
segundo afo y en mayor medida en el escenario optimista en donde estimamos
que la cantidad de suscriptores a los servicios se incrementan Unicamente en un
10% respecto al escenario intermedio.

Mostramos a continuacion el detalle de rubro Costos de hardware en la nube en
la Tabla 22, los montos se expresan en miles y en $ dolares americanos.

Tabla 22:

Detalle de Servicio a adquirir en la nube

Servicio de VPS 1.44
- Quad Core
- 8GB Ram
-240GB
- CentOS 6.5 64bits
- SSL Secure Server
- Site para Backup Automatico
- S.0 Linux
- Custumized Apache web Server
- Cuentas de Correo ilimitadas
Servicio de Internet oficina 0.4
Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO IX CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

Se comprobaron mediante la aplicacion de herramientas cientificas tales como
encuestas y andlisis contable financiero que las hipétesis planteadas en este
plan de negocios son validas es decir que la implementacion del servicio de
pedidos de bodega online “PBO” es viable ya que tendra mercado de acogida
precisando que el 67% de las bodegas encuestadas estan de acuerdo en contar
con el servicio y que el 80% de los clientes encuestados desean contar con la
aplicacion ,asi también el TIR del proyecto es de 70% y el VAN del mismo es de
$155,430 dolares americanos.

El costo del servicio mensual es de $30 dolares americanos de acuerdo a lo
planteado, este costo lo asume directamente la bodega, respaldada en que sus
ventas se elevaran debido a la mayor posibilidad de interaccion con su clientela.

La capacitaciéon e induccién en el manejo y administracion de la aplicacién
principalmente a las bodegas sera crucial para un adecuado uso de la aplicacion,
considerando que muchas veces el personal encargado de las bodegas no ha
tenido mucha experiencia usando equipos de cémputo o dispositivos
tecnoldgicos.

La estrategia de diferenciacion planteada por el servicio por su alto nivel de
funcionalidades es la planteada por la entrada en operaciones del servicio para
luego ya con un mercado base para el servicio hacerse de uso masivo, sin perder
calidad en todo nivel, desde la disponibilidad 24x7 de la aplicacion asi como la
calidad de servicio en el soporte e induccion al uso de la misma.

Las amenazas o riesgos de la implementacion del servicio se dan a nivel del
costo del servicio, por lo tanto de darse la retraccion del crecimiento econdémico
del pais golpeara al mercado de las bodegas y estas tendran que reducir gastos
guiéranlo o no.

El personal encargado a la implementacion del servicio debe conocer muy bien
el negocio de preferencia este debe tener experiencia como vendedor de las
grandes distribuidoras ya que su dia a dia es visitar negocios como el de nuestro
publico objetivo y saben llegar a este de manera directa.

A mayor uso del servicio propuesto en este plan de negocio generara que las
bodegas puedan contar con informacion sélida para que accediendo a los
reportes de la aplicacion cuenten con informacion que les ayude a definir cual es
su linea de negocio mas fuerte dentro del sector, al recibir mayor cantidad de
pedidos de dichos items y de alguna manera les ayude a plantear una mejor
estrategia de venta (especializacion en determinada linea de negocio).
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9.2. Recomendaciones

Se amplié la investigacion en cuanto el aumento de funcionalidades del servicio
ya que se ha podido ver mercado y predisposicién de las bodegas a cerrar el
proceso de la venta directamente desde la aplicacién “PBO” ,es decir ven a la
aplicacion como un potencial punto de venta lo que daria mucho valor a este tipo
de negocios de retail. De manera fundamental se recomienda ahondar en la
investigacion de la implementacion de un servicio integrado a la solucién
propuesta que le permita el manejo del kardex y por lo tanto tener una vision en
linea del valor de su inventario y el nivel de rotacion de sus productos.

Se plantee en un nuevo estudio en el cual se plantee el escenario donde el costo
del servicio que actualmente asume la bodega directamente (pago mensual flat)
sea trasladado al cliente al cobrarle un importe adicional al total de la compra
gue use el servicio de entrega a domicilio.

De la empresa que desarrollo el software, si esta demuestra su compromiso con
el proyecto y la calidad del servicio recibida van de acuerdo a lo contratado
(tiempo de atencién a incidencias 2 horas y servicio 24x7) se recomendaria que
se haga una alianza estratégica entre ambas empresas a fin de poder mirar un
horizonte mas grande en los desarrollos.
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GLOSARIO

1. Retail: Es una palabra en ingles que traducida al espafiol significa venta minorista,
venta al detalle, venta al menudeo y esta enfocado a satisfacer las necesidades a
los consumidores finales

2. RUS: Es un régimen que facilita a los pequefios contribuyentes de una manera
sencilla con el Peru. Consta de un solo pago mensual, que se calcula de acuerdo
al monto de sus ingresos y compras, para ser parte de este régimen ello las ventas
no deben superar el tope de S/30,000 mensuales ni las compras en el mismo
monto en un afo.

3. Fiado: Adv. U. para expresar que alguien compra, vende, contrata o juega sin dar
o tomar de presente lo que debe pagar. Fuente : Real Academia de la Lengua
Espafiola www.rae.es

4. Canal Tradicional: Es decir Bodegas ,Puesto de Mercado ,Ferreterias,etc.

5. Canal Moderno: Incluye Supermercados, HiperMercados, Tiendas por
Departamento y tiendas de mejoramiento de hogar.

6. W3C: Word Wide Web Consortium ,es un consorcio internacional que produce
recomendaciones y estandares que aseguran el crecimiento de la Web a largo
plazo.

7. NSE: Nivel Socio Econdmico.

8. Cajeros corresponsales: Son tiendas comerciales de cualquier tipo (bodegas,
ferreterias, farmacias entre otros) que han sido autorizadas y habilitadas
tecnolégicamente con equipos apropiados, para atender operaciones bancarias
béasicas.

9. Fidelizacién: Concepto de marketing se refiere a la fidelizacion de clientes. La
fidelizacion es el fendmeno por el que el publico determinado permanece fiel a la
compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o
periodica.

10.Diseflo web responsive o adaptativo: Conocido por las siglas RWD ,es una
Filosofia de disefio y desarrollo cuyo objetivo es adaptar la apariencia de las
paginas web al dispositivo que se esté utilizando para para visualizarla.

11.Smartphone o teléfono Inteligente: Es un tipo de teléfono mévil construido sobre
una plataforma informatica mévil, con mayor capacidad de almacenar datos y
realizar actividades, semejante a la de una microcomputadora y con mayor
conectividad que un teléfono movil convencional.
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12.Tiendas por conveniencia: Establecimientos de maximo 500m2 con un horario
comercial superior a las 18 horas, un periodo de apertura de 365 dias al afio,
tienen un amplio surtido de productos y sus precios estan un poco por encima al
de los supermercados.

13.Demanda agregada: La demanda agregada representa la suma del gasto en
bienes y servicios que los consumidores, las empresas y el estado estan
dispuestos a comprar a un determinado nivel de precios y depende tanto de la
politica monetaria fiscal, asi como de otros factores.

14.Engagement: Es el grado en el que el consumidor interactua con tu marca.
15.Cencosud: Centros comerciales sudamericanos, es un consorcio empresarial
chileno que opera en diversos paises de América del Sur, principalmente en el

rubro minorista.

16.Geolocalizacién: Define el posicionamiento de un objeto en base a coordenadas.
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ANEXOS

Anexo 1 Funcionalidades de la aplicacion

A nivel de usuario final:

Login de usuarios modo cliente.

Recuperar clave.

Registro de usuario.

Ubigeo.

Captcha.

Términos y condiciones de suscripcion al servicio
Ubicacién GPS de Google Maps

Busqueda de bodegas cercanas a la ubicacion GPS
Listado de bodegas asociadas

Seleccion de bodega cercana

Generacion de pedido

Muestra de publicidad

Menu desplegable

Autocomplete de busqueda de articulos

Muestra de promociones por bodega

Seleccion de mejor precio por producto elegido
Slider de cambio de promociones

Detalle de promocion elegida

Correo de confirmacion de pedido

Carrito de pedidos

Comparativo de precios por seleccion de bodegas.
Promociones de productos o lugares auspiciadores

A nivel de Bodega:

Registro de productos por bodega.

Autogeneracion de cédigos de registro de articulos.
Mantenimiento de marcas.

Exportacion de productos registrados por bodega.
Busqueda de productos por cadigo.

Actualizaciéon de precios de articulos.

Importador de actualizacion de precios.

Registro de promociones por bodega.

Atencion por pedido.

Reportes para la bodega.

A nivel administrador de plataforma:

Login de usuarios modo administrador de bodegas.
Registro de bodegas asociadas.
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Registro de usuario.

Actualizacién de datos de bodega asociada.

Menu administrador de bodegas.

Validacion de datos de bodegas.

Registro de productos por bodega.
Autogeneracion de cédigos de registro de articulos.
Mantenimiento de marcas.

Exportacion de productos registrados por bodega.
Busqueda de productos por cadigo.

Actualizacion de precios de articulos.

Importador de actualizacion de precios.

Registro de promociones por bodega.

Atencion por pedido.

Reportes para la bodega.

Comparativo de precios por seleccion de bodegas.
Registro de promociones de auspiciadores.

Anexo 2 Arquitectura de la solucion del servicio.

Sistema Linux

Operativo

Base de Datos MySQL o Postgres
Aplicacién - PHP 5.6

- Zend framework 2.0
- ORM de acceso a Base de Datos

(Doctrine)
Interfaz de - Framework Bootstrap
usuario - Jquery o Angular

- Hojas de estilo CSS

- HTML5

- Otras librerias escogidas y confirmadas
por el usuario

Se opta por la arquitectura anterior ya que es open source y permite a su vez que
el al generar el desarrollo del servicio para la web de manera automatica se pueda
generar las aplicaciones para los dispositivos Android y 10S lo que reduce el
tiempo y costo de programacion.

Segun estimaciones el costo de hacer la aplicacion para Android y IOS tiene el
costo de manera individual como si se hiciera el desarrollo para plataforma web,
la contraparte del modelo seleccionado es que al hacer uso del Zend Framework
se hace obligatorio que se use el servicio de hosting que ellos ofrecen, sin
embargo el costo del servicio de hosting este se encuentra dentro de lo que sus
competidores ofertan.
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El codigo fuente sera adquirido por Stinfo como parte del desarrollo del servicio,
este sera sometido a pruebas de validacion hechas en casas especializadas en el
tema a fin de certificar que el cédigo fuente no tenga huecos y quede certificada.

Anexo 3 Prototipo de pantallas del servicio

Pantalla de Inicio Mivel Usuario General

PBO

Acceso Bodegas
BIEMWEMNIDO

Usuario : (cuenta de correo electronico)

Contrasefia :

De clik aqui si mno recuerda su clave.
Muevo usuario de click agui

Zona Publicidad

Del registro de usuario:

Pantalla de Registro de Usuario

PBC

Registro de usuario

Ingrese cuenta de Correo (usuario):
Ingrese clawve (6 caracteraes) :

rMombre v Apellido :

INGRESE DMNI -

FPais :: PERU Dpto @ LINA
Prowvimcia : LIS

Dristrito : LA RAOLIe (Fijo)
Direcciomn : Urbamnizacion :
Telefomno Ffijo

Telefonmno celular

Coadigo CAPCH.MA &S ABSAD
Lea Condiciones de Uso

Crear Usuario

Salir
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PBO

Bienvenido : Usuario Registrado

En este momento usted se encuentra en :

Google Maps

Desea usar este direccion como referencia para la
!

seleccion de bodegas ( S1) o (NO)

Seleccione Bodega de [::nre‘l’erer‘nc:iial‘l

data list de Bodegas asociadas "
ACEPTAR CERRAR
PEO — 1.1 NMuevo Pedido

1.2 Bodegas asociadas
1.3 Consulta mejor precio

Bodegas cercanas a su ubicacién 1.4 Ofertas y Promociones
Marque la que desee : 1.5 Ver Carrito

Bodega 1 N o Salir

Bodega 2 a

Genere su pedido
{margue la linea de productos)
Abarrotes () Perecibles ()

Limpieza () Licores ()

Zona Publicidad
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Menu Usuario
1.5 Ver Carrito

PBO
BODEGA (seleccionada por el cliente)
DETALLE DEL PEDIDO Quitar del Carrito
Precio
PRODUCTO MARCA Presentacion Unitario Cantidad Pedida Total
Arroz en bolsa Tu Cena Bolsa de Kilo 2.5 2 5
Azucar a granel Varios Bolsa de Kilo 1.8 1 1.8
Total 6.8
CONFIRMACION DEL PEDIDO 1

1

PROMOCIONES DE PRODUCTOS O LUGARES AUSPICIADORES

Menu Usuario
1.1 Nuevo Pedido

PBO —

BODEGA (seleccionada por el cliente)
Abarrotes
Data List de Productos v (A,B,C,D,E...) ! !
Arroz en bolsa

Cantidad
Marca Presentacion  Precio Unitaric pedida Monto
Don Lucho Bolsa de Kilo 2.00
Tu cena Bolsa de Kilo 2.5 2 s Agregar a carrito
Arroz a Granel
Marca Precio por Kilo
El Rendidor 1.8
Generico 1.7
BODEGA XXXX ‘
Direccion , Telefonos horario de atencion A
DETALLE DE OFERTAS

Ver A
2x1 En papel Higienico Detalle
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Meni para Acceso de Bodegas
1. Actualizacion de datos de Registro de Bodegas
2. De los Productos

2.1 Registro de Productos

2.2 Modificacion de precios

2.3 Registro de Ofertas y Promociones
2.4 Atencion de Pedidos

2.5 Reportes

Meni para acceso de Bodegas
1. Actualizacion de datos de Registro de Bodegas

Cambio de datos de Registro de Bodega

Actualizacion Lista de Precios

INGRESE USUARIO BODEGA Registro de Promociones
INGRESE CONTRASENA Ofertas y Promociones
ACEPTAR I Reportes de aplicacidn
BIENVENIDO ADMINISTRADOR BODEGA XXXXX Salir

Datos Actuales

Numero de Contrato KEKRK NO PUEDE CAMBIAR

Mombre de la Bodega CAMBIAR

Del Propietario
Mombre del Propietario CAMBIAR

DNI o RUC o RUS NO PUEDE CAMEBEIAR

PBO (actualmente unicamente para suscriptores de La Molina) —

Bodega seleccionada Bodega 1 Cambiar
Rubro Seleccionado : Abarrotes Grabar

Cantidad | Precio
Leche Marca Presentacion 2 | 7.00
Arroz Marca Presentacion 1 | .20
Aceite Marca Presentacion 1 | 5.00
Harina Marca Presentacion 0.5 |3.00
Total del pedido 5/18.00

Diez y Ocho nuevos soles.

Direccion de Entrega Calle Pegaso 195

Urbanizacion |Hospi
Telefonos 67ETEEEE - 999TFETFTFTT
Si los datos conformes

| Generar Pedido |

| mModificar datos |

La bodega seleccionada se comunicara con usted para confirmar
el envio del pedido.
En breve llegara a su correo electronico el detalle del pedido.

Desea hacer un nuevo Pedido

Atrds Salir
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2.- De los productos

Cambio de datos de Bodega
Actualizacion Lista de Precios

2.1 Registro de Productos x Bodegas

INGRESE USUARIO BODEGA Registro de Promociones
INGRESE CONTRASEMA Ofertas y Promociones
ACEPTAR I Reportes de aplicacion
BIENVENIDO ADMINISTRADOR BODEGA XXMM XX Salir

Seleccione la linea de Productos

MAbarrotes ()
Perecibles ()
Limpieza ()
Licores ()
etc

Linea seleccionada
Abarrotes

Ingrese Descripcion de Productos
IR R R R R ORI RO

Marca
Data List Maestro de Marcas Comerciales IAﬁadir Marca I

Presentacion
Data List con maestro de presentaciones IAﬁadir Presentacion I

2.2 Modificacion de precios Cambio de datos de Bodega

Actualizacion Lista de Precios

INGRESE USUARIO BODEGA Registro de Ofertas y Promociones
INGRESE CONTRASENA Salir
ACEPTAR

BIENVENIDO ADMINISTRADOR BODEGA XXXXX

POR CODIGO
|Data List de Productos v (A,B,C,D,E...)
]

[acepTar

DESCRIPCION DELITEM  MARCA PRESENTACION

ARROZ xxxxx xxxxX ELARROZ BOLSA KG
PRECIO ACTUAL NUEVO PRECIO

25 2.8
| CONFIRMAR CAMBIO DE PRECIO )

| CANCELAR |
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2.3 Registro de Ofertas y Promociones Cambio de datos de Bodega

Actualizacion Lista de Precios

INGRESE USUARIO : BODEGA Registro de Ofertas y Promociones
INGRESE CONTRASENA Salir
ACEPTAR

BIENVENIDO ADMINISTRADOR BODEGA XXX

REGISTRO DE OFERTA Y/O

MODIFICACION

POR CODIGO

Data List de Productos A" (A,B, C, D,E,....} |
Detalle de Producto Seleccionado

Registre % de Descuento
10
NUEVO PRECIO 27

Vigencia (NUEVA) o (MODIFICAR)

Desde
1/10/2015
Hasta
20/10/2015

CONFIRMAR OFERTA
INACTIVAR OFERTA
EXPORTAR OFERTAS VIGENTES

REGISTRO PACK DEWVENTAS

Marcar Opcion

2x1 ()
IN2 ()
42 ()
PACK Zx 1 T ACEPTAR

Seleccione codigo de producto

Data List de Productos W (A ,B, C, D,E,.....} |
Producto Marca Presentacion Precic
LECHE COMNDESADA LAalsa Lata 250 ML =]
COMFIRMAR PACK DEWENTA 2 X 1 1

SE CREQ EL CODIGO PACKOODO001L N

Al adguirir el PACK el precio del producto se prorratea entre el numero de unidades
que correspondian.

Vigencia
Desde
1,/10/2015
Hasta
20/10/2015

REGISTRAR PACK
INACTIWVAR PACK
MOSTRAR PACKS REGISTRADOS POR ESTADO (VIGENTES o NO)
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Anexo 4 Encuesta a Bodega

Encuesta STINFO S.A Nombre BODEGA
Direccion La Molina
Para el BODEGUERO Nombre del Propietario

1.- Brinda servicio de Delivery

Sl NO Marcar con X
Sila respuesta a la pregunta 1 es NO iPor qué? marcar
a No cuenta por personal
b Escaro
¢ Es peligroso
d Otro

2.- Brinda crédito a sus clientes

sl NO Marcar con X

3.- Rangos de edad de sus clientes en % porcentaje

%
a 10afios 25 afios
b 26afios 40 aflos
¢ 4lafios 60 afios
d  6lafios mas

4.- Estaria dispuesto a contar con un servicio por el cual su bodega :

a.- Aparezca en una aplicacion para smartphone y web por la que sus clientes puedan hacerle pedidos

b.- El detalle del pedido llegue a usted via correo electronico ,junto con la direccion de envio del pedido (dentro de su zona de accion)

d.- Tener opcion a reportes de informacion sobre |a cantidad de pedidos recibidos , los productos mas solicitados, el valor de los pedidos recibidos y gque clientes lo solicitar

e.- Poder subir ala aplicacion ofertas de productos para gue sean vistos por los clientes.
.- Actualizar (crear ,activar,desactivar) productos asi como registrar los precios de sus productos

E- Marcar ” x

5.- Sila respuesta a la pregunta 4 es Sl ,cuanto esta dispuesto a pagar por la suscripcion al mes por el servicio?

Entre Dimensiones
a 50 100 Marcar con X
b 100 150
c 150 200
d 200 mas
6.- Sila respuesta a la pregunta 4 es NO ¢Par qué? Marcar con X
a Muy caro

b No la necesita

7.- De cuanto es el ticket promedio de compra en su establecimiento Marcar con X

Entre
a 1soles 5soles
b 5soles 10 soles
c 10soles 20 soles
d 20soles 30 soles
e mas de 30 soles

8.- De cuantos m2 es su establecimiento ?

Rpta
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Anexo 5 Encuesta a Cliente de Bodega

Encuesta STINFO 5.A Mombre BODEGA
Direccion La Molina
Fecha

Para el Cliente Hombre Mujer
Edad

1.- Estaria dispuesto a descargar una aplicacion gratuita para Smartphone que le permita
hacer sus pedidos a la bodega que sea de su preferencia dentro de su zona de residencia.

Sl NO Marcar con X

Silarespuesta a la pregunta 1 es NO iPor qué?

2.- Si hace su pedido desde la aplicacidn prefiere que esta se la envien a su domicilio

Sl MO

3.-Si la respuesta a la pregunda 2 es NO

Recoger en la tienda

Sl NO
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Anexo 6 Resultado de Encuestas a Bodegas

1 Brinda Servicio de Delivery

Opcidn En %%
Si 67%
Mo 33%
Total 1OD%0

2 Brinda crédito a sus clientes

Opcidn En %%
Si 67%
Mo 33%
Total 100%45

3 Rango de Edad de Clientes

Opcion Rubro En %6
o Entre 10y 25 afios 20%6
B Entre 26 v 40 afios 026
C Entre 41 v 60 afios 30%6
D 61 afios a mas 1O%6
Total 100%%

4 Estaria dispuesto a contar con el servicio propuesto

Opcion En %%
Si 67%
Mo 33%
Total 100%%

5 Monto dispuesto a pagar por la suscripcion

Opcidon Rubro En %
Fal Entre 50 y 100 nuevos soles 100%
B Entre 100y 150 nuevos soles 0%
C Entre 150y 200 nuevos soles 0%
D Entre 200y 250 nuevos soles 0%
Total 100%

6 Sila respuesta a la pregunta 4 es No porque?

Opcidn Rubro En %
i Muy Caro 0%
b MNo la necesita A0%
C Por seguridad 0%
D Mo tiene personal 20%
Total 100%

Anexo 7 Resultado de Encuestas al publico de las bodegas

a. Esta dispuesto a descargar aplicacidn gratuita que le permita hacer pedidos a las bodegas de su preferencia

Opcion Cantidad En %
Si 16 80%
No 4 20%
Total 20 100%

b. Prefiere gue se la envien a su domicilio

Opcion Cantidad En %
Si 14 88%
No 2 13%
Total 16 100%
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Anexo 9 Escenarios proyectados de ingresos

Escenario Intermedio
1 afio | 2do afio | Jer afio | 4to afio | Ato afi
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio "PBO" Bodegas 50 120 | 200 | 260 | 350 FLUJO DE CAJA NETO Afio 1| Afio 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
Tarifa Mensual en 3 W4 30| X 10 Flujo de Caja Neto Anual -32.95| 652 | 3262 | 75.62|129.62
Tarifa Anual en § 360 | 480 | 360 | 360 | 360 Flujo de Caja Neto Acumulado |-86.35) -79.63 | -47.21 26.61|156.44
Ingresas por suscripciones 18,000 57,600 | 72,000 {100,800] 126,000
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio de publicidad "PBO" Bodegas 20| 60 | 120 | 180 | 300
Tarifa Mensual en § 200 20 2 2A 2
Tarifa Anual en § 40 A0 | M0 | A0 | M0
Ingresos por senicio de publicidad 4,600 | 14,400 | 28,800 | 43.200 | 72,000
Total de Ingresos proyectados 22,800] 72,000 {100,800{ 144,000| 198,000
Escenario Optimista

{Incremento de 10% sobre cantidad de suscripciones escenario Intermedio)

1 afio | 2do afio | Jer afio | 4to aflo | to afie
Cantidad proyectada de suscripciones &l
senicio "PBO" Bodegas 60 | M4 | M0 | 336 | 420 FLUJO DE CAJA NETO Afio 1| Ao 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio 5
Tarifa Mensual en 3 )4 )0 | XN 30 Flujo de Caja Neto Anual -26.87| 19.48 | 49.90 {100.30| 162.22
Tarifa Anual en § 360 | 480 | 360 | 360 | 360 Flujo de Caja Neto Acumulado |-82.27| -62.79 | -12.69 | 87.41|243.64
Ingresas por suscripciones 21,600{ 69,120 | 86,400 | 120,960 151,200
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio de publicidad "PBO" Bodegas 22| 66 | 132 | 1% | 330
Tanfa Mensual en § 020 (202020
Tarita Anual en § 40 | M0 | M0 | M0 | M0
Ingresos por senicio de publicidad 5,280 | 15,640 | 31,680 | 47,520 | 79,200
Total de Ingresos proyectados 26,880| 84,960 | 118,080{ 168,480 230,400
Escenario Pesimista

{Reduccion de 30% sobre cantidad de suscripciones escenario Intermedio)

1 afio | 2do afio | Jer afio | 4to afia | 5to afio
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio "PBO" Bodegas Bo| o8| M| 1% | M FLUJO DE CAJA NETO Afio 1| Ao 2 | Afio 3 | Afio 4 | Afio §
Tarfa Mensual en § 0] 40 ki kil i Flujo de Caja Neto Anual -39.79|-15.08 | 238 | 3262|7042
Tarfa Anual en § 360 | 460 | 360 | 360 | 360 Flujo de Caja Neto Acumulado |-93.19]-108.27|-105.69| -73.27| -2.84
Ingresas por suscripciones 12,600) 40,320 | 50.400 | 70,560 | 86,200
Cantidad proyectada de suscripciones al
senicio de publicidad "PBO" Bodegas | 2 8| 126 | 20
Tarifa Mensual en 3 0202|2020
Tarifa Anual en § 40 | M40 | M0 | M0 | A0
Ingresos por senicio de publicidad 3,360 | 10,080 | 20,160 | 30,240 | 50,400
Total de Ingresos proyectados 15,960{ 50.400 | 70,560 | 100,800 138,600
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