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RESUMEN

El presente plan de negocio Brothers Retail Security S.A.C. tuvo como finalidad
desarrollar y aplicar nuevas estrategias tecnoldgicas comerciales para los MiPymes
en el sector retail, a través de la implementacién de las plataformas digitales mediante
la pagina web vy el aplicativo movil que ayuda a brindar estrategias tecnologicas que
actian para conectar y facilitar de manera efectiva a los MiPymes (proveedores) con
los consumidores (clientes) en Lima Metropolitana, generando incrementos de
ventas, confianza y vinculos en el procedimiento de la venta, atencion personalizada
y un correcto uso del marketing digital para promocionar su emprendimiento y
variedad de productos; asimismo, mediante estas plataformas digitales se desarrolla
un negocio innovador y al alcance de todas las empresas MiPymes con planes de
inscripcién cdmodos que les brindara el apoyo para la publicacién de sus catalogos
de productos segun su categoria con la descripcion detallada de cada producto,
mediante imagenes en 3D, la atencidon personalizada a través del “Shopping

assistant” y “Personal shopper”.

Palabras clave: MiPymes, innovacion, confianza, plataformas digitales.
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ABSTRACT

This business plan Brothers Retail Security S.A.C. had as purpose to develop and
apply new commercial technological strategies for MiPymes in the retail sector,
through the implementation of digital platforms through the website and the mobile
application that helps us to provide technological strategies that act to connect and
facilitate in a effective to MiPymes (suppliers) with consumers (clients) in Metropolitan
Lima, generating sales increases, trust and links in the sale procedure, personalized
attention and correct use of Digital Marketing to promote their business and variety of
products through these digital platforms, an innovative business is developed and
within the reach of all MSMEs with comfortable registration plans that will provide
support for the publication of their product catalogs according to their category with
the detailed description of each product, through 3D images. , personalized attention

through the "Shopping Assistant” and "Personal Shopper".

Keywords: MiPymes, innovation, trust, digital platforms.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Laindustriay lasituacion de laindustria en la que opera la empresa
1.1.1 Sector comercial
La industria que lleva la idea de negocio es la tienda minorista en galeria,
debido a que esta industria genera una fuerte competencia entre productores y/o
comerciantes, donde la principal preocupacion es que muchos carecen de cercania
consumidor/cliente, creando la necesidad de crear una estrategia para hacer usted
mismo conocido por las empresas y las personas.
1.1.2 Situacion actual de la industria
1.1.21 Antecedentes en el Peru.
Segun el BBVA Research (2019) afirma lo siguiente:
Los centros comerciales registraron una crisis tras la llegada del COVID -19
gerando la vacancia, es decir, desocupacion de espacios de centros
comerciales quien ascendia a un 8.2% a registrar un 15.1% en el 2021. La
tendencia de compra de productos a través de medios electronicos se
considera una innovacién importante para el comercio dado que extiende
mercados sin necesidad de esperar a que el cliente se apersone al punto de
comercializacion permitiendo asi que se unifiquen los mercados con la
sociedad.
El debilitamiento de los soportes del gasto de las familias, con la excepcion de
los créditos de consumo, habrian hecho que las ventas retail no crecieran con
el mismo dinamismo con el que lo hicieron en el 2018. Segun el ultimo estudio
de BBVA Research, esta situacion se mantendria en el 2020, en linea con una

ligera desaceleracion de la demanda interna.
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Sin embargo, la expansién de la clase media, una mayor capacidad adquisitiva
de los hogares, sugieren que las ventas de este sector cuentan con espacio
para seguir creciendo. (parr. 3)

Conexién ESAN (2020) afirma que:
El estudio de Hootsuite & We are Social de enero de este afo resaltaba que
alrededor del 7 % de la poblacion peruana compraba en linea con tarjetas de
crédito. Los principales rubros de este estudio incluian viajes, moda, productos
electrénicos, alimentacion y cuidado personal, muebles, juguetes, musica y
videojuegos. Ademas, ya sabemos que el sector mas afectado ha sido el
turistico. (parr. 2)
1.1.2.2 Antecedentes en el mundo.

Un informe de CaixaBank Research (2020) informa:
Uno de los sectores mas afectados por las restricciones a la movilidad ha sido
el del comercio minorista. Sin embargo, el canal de ventas por internet esta
ayudando a muchos comercios a amortiguar el impacto de la crisis. En este
articulo, analizamos como han evolucionado las ventas online en relacion con
las ventas presenciales cobradas con tarjeta en terminales de punto de venta
(TPV) de CaixaBank.
El impacto de la pandemia en las ventas presenciales del comercio minorista
ha sido muy intenso. Asi, el e-commerce se ha revelado como una alternativa

para amortiguar la caida. (parr. 1-2)
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A pesar de gue se viene atravesando la pandemia del COVID-19, se ha podido
determinar que los centros comerciales han albergado a emprendedores que tienen
el caracter de resiliencia generando el impulso de la actividad comercial. Sin embargo,
muchos de ellos aun no estan en la linea del comportamiento de los consumidores
guienes han demostrado un incremento de uso del internet para compras en linea
representando este medio una oportunidad para tener mayor presencia y cercania
hacia los demandantes.

1.1.2.3 Producto Bruto Interno Peru.

En el presente afio, se pudo visualizar el incremento en el primer trimestre del
3.8%, a comparacion del primer trimestre del afio anterior.

Como se tiene conocimiento, el Perl estd atravesando la reactivacion
econdmica por efectos de la pandemia del COVID-19. Dicho tema generé incremento
de la demanda interna en 6.5%, pero se visualiza un decrecimiento de las
exportaciones netas en 5.5%; y el aumento de importaciones en 5%.

A continuacién, se muestra una tabla resumen del desarrollo del Producto

Bruto Interno (PBI) peruano, de los ultimos afios hasta la actualidad.
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Tabla 1
Producto Bruto Interno del Pera
2021/202
OFERTA Y DEMANDA 202072019 0
GLOBAL I Il i v . I
TRIM.  TRIM. TRIM. TRIM. ANO TRIM.
Producto Bruto Interno -3.7 -30.0 -9.0 -1.7 -11.1 3.8
Extractivas -3.1 -20.4 -7.3 -1.8 -8.5 0.5
Transformacion -10.8 -44.8 -6.7 6.9 -13.6 24.0
Servicios -1.2 -28.0 -9.7 -4.9 -11.0 -1.6
Importaciones -4.5 -31.3 -20.1 -3.5 -14.9 5.0
Ofertay Demanda Global -3.8 -30.2 -11.4 -2.0 -12.0 4.0
Demanda Interna -3.4 -28.0 -9.4 0.8 -10.1 6.5
Consumo Final Privado -1.7 -22.1 9.1 -1.5 -8.8 2.1
Consumo de Gobierno 7.1 -3.1 3.9 22.8 8.2 7.2
Formacion Bruta de Capital -13.5  -57.2 -17.5 -5.5 -23.4 19.9

Formacién Bruta de Capital
-9.7 -56.3 -9.7 11.3 -15.6 30.4

Fijo

Pdblico 13.3 -68.9 -23.1 9.9 -21.3 26.4
Privado -14.8 -51.7 -6.3 11.7 -14.0 31.6
Exportaciones -5.4 -38.8 -18.8 -12.4 -19.0 -5.5

Nota. Adaptado de INEI, 2021.

1.1.2.4 Producto Bruto Interno en el sector.

1.1.2.4.1 Actividad de los retail.

Luego de que los centros comerciales alcanzaran su apogeo entre 2013y 2015
con la apertura de 23 centros comerciales valorizados en US$ 784 millones, repetir
similar dinamica se ha convertido en una tarea dificil por el alto nivel de incertidumbre
politica y la baja percepcion empresarial de apoyo a la inversion privada.

Todos ellos contribuyen en un mix de productos entre los que destacan la
categoria de marcas blancas o propias. Asi, los supermercados vienen alcanzando

una penetracion récord impulsados por la necesidad de los hogares peruanos por
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sustituir productos cada vez mas caros y buscar alternativas accesibles ante la
elevada inflacion de alimentos y bebidas no alcohdlicas (12.4%) y transporte
(10.15%), lo que reduce la capacidad de compra del presupuesto familiar.

Tabla 2
PBI del sector de telecomunicaciones y servicios de informacion
2020/2019 2021/2020
I TRIM. IITRIM. I TRIM. IV TRIM. ANO | TRIM.

ACTIVIDAD

Telecomunicaciones y

otros servicios de 2.0 5.1 6.1 6.8 49 7.8
informacion
Telecomunicaciones 2.8 15.9 14.2 13.3 11.4 13.0

Otros servicios de
) . -1.9 -47.1 -32.0 -24.7 -25.6 -16.4
informacion

Nota. Adaptado de INEI, 2021.

Figura 1

PBI del sector comercio.

Ventas totales declaradas del sector Comercio
(Variacion % anual)

25,9
238
19,3 198 - i
155 E Tendencia E
: 78 22 68 ;
1T.22 2T1.22 3T.22 : 471.22 1T.23 "
W Comercio W Comercio al por mayor m Comercio al por menor

Fuente: SUNAT ' Elaboracién: [EDEP

Nota. De INEI, 2021.
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Esta actividad presenta estabilidad de crecimiento desde el afio 2007, y solo

desde el afio anterior (2020) hasta el primer trimestre del presente afio ha presentado

un crecimiento de 16.1%.

Existen industrias dentro de esta actividad con niveles altos, tales como,

madera y muebles (59.6%), textil (6.2%), otras industrias (13.5%).

Por lo cual, la industria de papel, impresion y reproduccién de grabaciones tuvo

una reduccion del 7.7%, a causa de que la produccion de la actividad de impresién

disminuy6 un 17.1%.

Tabla 3
Producto Bruto Interno del Peru del sector de Manufacturas, variacion porcentual
2020/2019 2021/2020
ACTIVIDAD _
ITRIM. IITRIM. HlITRIM. IVTRIM. ANO | TRIM.
Manufactura -10.4 -36.2 -7.9 1.0 -134 16.1
Industria alimenticia -2.5 -5.2 1.7 10.7 1.4 13.8
Industria textil y del cuero -24.5 -62.4 -24.6 -16.2 -32.7 6.2
Industria de madera y muebles -8.3 -41.5 23.5 33.3 2.6 59.6
Industria del papel, impresion
3 _ -13.4 -19.7 -8.7 -10.4 -13.0 -7.7
y reproduccién de grabaciones
Industria quimica -10.9 -35.7 -3.3 41 -11.7 4.9
Fabricacion de productos
_ ) -23.7 -70.8 -19.3 -05 -285 29.6
minerales no metalicos
Industrias metalicas basicas 24.6 -29.0 -1.5 -1.1 -3.9 14.0
Fabricacion de productos
] -28.8 -61.3 -23.4 -6.0 -29.4 46.6
metalicos
Otras Industrias manufactureras -20.4 -48.2 -25.2 -11.6 -25.4 135

Nota. Adaptado de INEI, 2021.
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Figura 2
Producto Bruto Interno del Peru del sector de manufactura, valoracion porcentual vs indice
de volumen fisico

MANUFACTURA, 2008_I - 2021 |
(Valores a precios constantes de 2007)

== vaniacion interanual dal IWF - ==0= ndice de walumen flsice

Variaddn porcentual interanual del IVF
° 888 8 g E &g
indice de wolumen Fisico IVF (2007=100)

-

Il 3
||||||| |||| i ||||||||| ||||||||w_|||||||||w|| ||||||| L |||| in ||||||| ||||||||w|||||||u|w|||||||||||'uf|| ||1||||| !

2008 | 2009 | 2000 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2006 | 2007 | 2008 | 2019 | 2020 X021

Nota. De INEI, 2021.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO
2.1 Concepto de negocio. Misién y visién
2.1.1 Concepto de negocio

El presente plan de negocio tiene como objetivo el poder fomentar y promover
las relaciones comerciales con los demandantes de productos de las empresas
MiPymes que cuentan con un puesto dentro de una galeria de Lima Metropolitana, a
través de plataformas digitales brindando seguridad al consumidor y generando una
base de datos que ayude al comerciante a fidelizar a sus clientes y los tipos de
producto que tienen mayor demanda.

Actualmente existen diversos compradores que no desean asumir el riesgo de
una compra por internet. Asimismo, existen empresarios en centros comerciales que
poseen un puesto no visible y qgue muchas veces no tienen la oportunidad de mostrar
Su producto.

La solucién planteada es que el cliente pueda interactuar de forma sencilla y
rapida a través de las plataformas digitales con el proveedor conociendo sus
productos bandera.

2111  Misién.

Incrementar los vinculos comerciales de las empresas MiPymes, fomentando
la seguridad y la digitalizacién de catalogo de sus productos que seran inmersos a
través de las plataformas digitales que les permitira ser lideres en el mercado.

21.1.2 \Vision.

Ser una empresa con permanente crecimiento y compromiso, promoviendo los
vinculos comerciales de las empresas MiPymes con sus clientes a través de la oferta
digital de productos 100% peruanos generando seguridad en el proceso de compray

el desarrollo de este tipo de comercio.



21.1.3 Valores.

Compromiso
e Seguridad

e Honestidad

e Pasion

e Sostenibilidad

e Innovacion

Liderazgo
2114 FODA Estratégico.

Tabla 4
Matriz FODA Estratégico
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1 Disponibilidad las 24 horas de las
plataformas digitales e ingreso desde
cualquier dispositivo.

F2 Atencién Personalizada

F3 Experiencia en el sector tecnoldgico junto a
contactos de los rubros y asociados.

F4 Emprendimiento Innovador.

F5 Seguridad de datos.

F6 Know how del negocio.

DEBILIDADES

D1 Capacidad para generar marketing solo de
productos bandera.

D2 Ausencia de Normativas para el sector
retail.

D3 Ausencia de apoyo del Estado para el
crecimiento de los MiPymes mediante el
canal digital.

D4 Falta de cultura tecnolégica de las
MiPymes.

O1 Accesibilidad de registro para las

MiPymes.

O3 Incremento de compras por Internet

04 Asociacion con socios estratégicos (
delivery).

O5 Incremento de MiPymes.

06 Pocos competidores en el mercado.

AMENAZAS

Al Aumento de importaciones.

A2 Publicidad engafiosa

A3 Comunicacion directa de los
proveedores y clientes (canal
tradicional).

A4 Cobros indebidos a las MiPymes para

realizar sus ventas.
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También se realiz6 el FODA cruzado, donde se obtiene mayor detalle, como
las estrategias FO obtenidas de las fortalezas y oportunidades, estrategias FA
obtenidas de las fortalezas y amenazas, estrategias DO obtenidas de las debilidades
y oportunidades, estrategias DA obtenidas de las debilidades y amenazas. Se

visualiza con mayor detalle en el Anexo.



Modelo Canvas

Figura 3

Modelo Canvas

The Business Model Canvas
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2.2 Posicion competitiva de la empresa

La mejor evaluacion para este punto es poder aplicar el analisis de las cinco
fuerzas de Michael Porter, que es un modelo estratégico que permite conocer mejor
la competencia que podria tener dentro del sector en operacion.

Por consiguiente, la empresa obtendra mejor entendimiento, con una mayor
gestion de estrategias para poder afrontar las posibles amenazas o desafios, y luego
poder aprovechar las oportunidades que se pueden presentarse en el sector.

Las cinco fuerzas de Michael Porter son las siguientes:

2.2.1 Poder de negociacién de los clientes o compradores (Posibles clientes)

Para este poder de negociacion se puede visualizar que se cuenta con alta
posibilidad de nuevos clientes ya que el indice de porcentaje de personas que compra
por internet se ha elevado en un 60%, que equivale a tener un mercado muy diverso.

En la actualidad, los clientes potenciales se encuentran en un mercado muy
grande, que consiste en personas del rango de edad de 18 a 50 afios con un nivel
socioeconémico B y C donde la interaccion con las empresas MiPymes es muy baja.

Las estrategias para poder capturar el mercado, se comenzaria obteniendo
mayor interaccion con los medios tecnoldgicos que promocionen la app y a los
integrantes de la app (Redes sociales, YouTube, streaming, entro otros medios de
interés).

Por consiguiente, otra parte de las estrategias seria crear comunidades y/o
programas de fidelizacion para la visualizacion de los productos de calidad y fomentar
la confianza hacia los clientes para poder ganar su lealtad, ofeciendo descuentos,

rebajas, incentivos, etc.
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Las estrategias propuestas se pueden lograr a través de herramientas
tecnoldgicas que interactien a través de inteligencia artificial para captar nuevos
clientes y fidelizar a los existentes, fortaleciendo asi los vinculos con el cliente.

2.2.2 Poder de negociacién de los proveedores o vendedores (Empresas

MiPymes)

Se cuenta con una larga lista de aliados estratégicos que permitira que el
desarrollo de este plan de negocio pueda cumplir sus objetivos principales.

Los proveedores segun los diversos tipos son los siguientes:

2221 Proveedores de pagos online.

e lIzipay.

e Niubiz.

e VendeMas.

2.2.2.2 Proveedores de entrega rapida de encomiendas (delivery).

e Rappi.
e Pedidos Ya.
e Fazil.

e Proveedores Hosting:
» WebHostPeru.

» HostAdvice.

» Hosting Plus.

» Hosting Net.

> Neolo.

2.2.2.3 Proveedores de servidores en la nube.

e |BM Cloud.

e Azure Cloud Services.
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e Amazon.

2224 Proveedores de los productos principales a ofrecer.

Comunidad MiPyme de Lima Metropolitana.

Ante lo expuesto, se puede visualizar que la amplia gama de opciones para
mejorar el negocio del emprendedor presenta opciones multidisciplinarias donde se
puede incentivar a pertenecer a la familia de Brothers Retail Security S.A.C., dado
qgue las opciones que se ofrecen permitiran generar el desarrollo de negocio del
emprendedor de un puesto dentro de un centro comercial, asi como generar lazos
entre proveedores y clientes.

2.2.3 Amenazas de nuevos competidores.

Durante la pandemia de la COVID-19, la tecnologia ha sido el mayor aliado de
muchos negocios que desean reincorporarse al mercado, teniendo mejor
acercamiento con los clientes, pero la inversion junto a los gastos operacionales son
un limite para estas empresas.

Por lo tanto, el objetivo de este presente trabajo es brindar y transmitir la
atencion personalizada de las empresas MiPymes a los clientes para crear una
relacion comercial que muchas empresas competidoras no pueden lograr con un
porcentaje mayor al esperado.

Siendo asi, que el ingreso de nuevos competidores es alto, en la actualidad
existen competidores (gamarraclick.com y gamarra.com.pe) que ofrecen variedad de
productos. En comparacion con la estrategia propuesta y beneficios que se brindaran,
poseen un valor agregado que fomentara la diferencia con los competidores mas

cercanos.
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2.2.4 Amenazas de productos sustitutos

Existe la posibilidad de que diferentes empresas puedan gestionar la conexion
con las empresas MiPymes y los clientes. Pero se debe tener en cuenta que tendrian
gue cambiar sus objetivos principales o nicho de mercado, que los llevarian a
reinventarse o incursionar en un nuevo mercado.

Ademas, el enfoque estaria en obtener la estrategia de seguridad presentada
en este proyecto, pero esto no seria del todo posible, porque actualmente no tienen
experiencia con las entidades reguladoras (Sunat, Reniec) y, de obtenerse, podrian
tercerizar o contratar personal con conocimientos/experiencias, en cuyo caso el
tiempo seria la mayor desventaja.

Donde su impacto seria bajo, porque gracias al valor agregado que brinda la
familia Brothers Retail Security S.A.C. permite tener la ventaja en la vanguardia de
temas de la actualidad junto a la tecnologia que poseera mediante las plataformas
digitales.

La estrategia que se podra brindar es seguir a la vanguardia de la tecnologia
innovando y actualizando los procesos funcionales para brindar una mejor experiencia
de interaccién en las plataformas digitales de Brothers Retail Security S.A.C.

2.3 Los productos y/o servicios que ofrece

La empresa Brothers Retail Security S.A.C. ofrecera seguridad e incrementara
los vinculos comerciales entre las empresas MiPymes y sus posibles clientes. Se
podra visualizar mayor detalle de los productos bandera, generando mayor
interacciéon e involucrando a los clientes de visualizar sus productos en 3D,
adicionalmente a ello, poder conocer las tallas exactas con solo tomar una foto a una

prenda actual del cliente o al espacio donde ira el artefacto que desee adquirir,
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permitiendo que puedan conocer el producto que mejor se acomode a las
necesidades del cliente.

Siendo asi, que ayudara a las empresas MiPymes reduciendo las devoluciones

o0 cambios de productos por diversas razones que reportan, por ejemplo: no es lo
solicitado, era una talla mas grande o pequefia, entre otros.
2.3.1 Caracteristicas

e Accesibilidad de plataformas digitales, por ejemplo, Aplicativo Movil
(Android y I0S) y pagina web.

e Pagos Online, a través de convenios con empresas como, por ejemplo:
Izipay y/o Niubiz. Ademas de pagos a través de Yape, Plin, transferencia
bancaria, transferencia interbancaria.

El pago se realizaria mediante un tarifario, que contemplara:

e Ventas concretadas.

e Pagos mensuales por adquirir paquetes Basico, Estandar o Premium.

e Seguridad para empresas MiPymes y para los clientes, donde la validacion
de creacion de usuarios para las empresas sera por RUC. Asi, todos los
documentos necesarios son revisados segun las normas de los entes
reguladores Sunat y Reniec.

e Visualizacién 3D de los productos bandera, permitiendo exponer los
productos de forma mas completa y generando mayor interés en los
productos para poder concretar mayores compras exitosas.

e EI aplicativo mostrara la ubicacion de las tiendas y sus talleres de

fabricacion, generando mayor confianza entre la empresa y el cliente.
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e Tiempo para generar la compra, se visualizara un cronémetro que
comenzara desde el minuto 4 e ird en retroceso sefialando el tiempo
restante que tiene el cliente para concretar la compra.

2.4 Estrategias de penetracion y crecimiento del mercado
Mediante los datos obtenidos en el FODA Cruzado, se puede presentar

resultados mediante la matriz EFE y EFI, donde se presentan los siguientes

resultados:
Tabla 5
Matriz EFE
Factores Externos Peso  Calificacion Ponderado
Oportunidades
01 Accesibilidad de registro para las MiPymes. 14% 3 0.42
02 Beneficios para un mejor posicionamiento de
. 15% 4 0.6
las MiPymes.
03 Incremento de compras por Internet. 17% 4 0.68
04 Asociacibn con socios estratégicos (
) 10% 4 0.4
delivery).
O5 Incremento de MiPymes. 10% 3 0.3
06 Pocos competidores en el mercado. 5% 1 0.05
Amenazas
Al Aumento de importaciones. 8% 1 0.08
A2 Publicidad engafosa 8% 2 0.16
A3 Comunicacién directa de los proveedores y
_ o 5% 1 0.05
clientes (canal tradicional).
A4 Cobros indebidos a las MiPymes para realizar
8% 2 0.16
Sus ventas.
Total 100% 2.9

La calificacion de los factores equivale a los siguientes rangos: 4 = Superior, 3

= Por encima del promedio, 2 = Promedio, 1 = Por debajo del promedio.
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Mediante el andlisis de resultados de los factores externos se obtuvo un
puntaje de 2.90, por lo cual se puede afirmar que la empresa Brothers Retail Security
S.A.C. esta respondiendo ligeramente por encima del minimo, ante la amenazas y

oportunidades del sector.

Tabla 6
Matriz EFI
Factores Internos Peso Calificacion Ponderado
Fortalezas
F1 Disponibilidad las 24 horas de las plataformas
o ) o N 15% 3 0.45
digitales e ingreso desde cualquier dispositivo.
F2 Atencion Personalizada. 13% 4 0.52
F3 Experiencia en el sector techologico junto a
_ 13% 4 0.52
contactos de los rubros y asociados.
F4 Emprendimiento innovador. 15% 4 0.6
F5 Seguridad de datos. 15% 3 0.45
F6 Know how del negocio. 8% 2 0.16
Debilidades
D1 Capacidad para generar marketing solo de
5% 2 0.1
productos bandera.
D2 Ausencia de Normativas para el sector retail. 4% 1 0.04
D3 Ausencia de apoyo del Estado para el
crecimiento de los MiPymes mediante el canal 7% 1 0.07
digital.
D4 Falta de cultura tecnoldgica de las MiPymes. 5% 1 0.05
Total 100% 2.96

La calificacion de los factores equivale a los siguientes rangos: 4 = Superior, 3
= Por encima del promedio, 2 = Promedio, 1 = Por debajo del promedio.
El resultado que se obtuvo en la Matriz EFI es de 2.96%, lo cual indica que la

empresa aprovecha ligeramente sus fortalezas.
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Las principales fortalezas son la seguridad, la innovacién, la atencion
personalizada, la disponibilidad de las plataformas (24 horas), a través de las cuales,
los clientes y proveedores obtendran mejores resultados en términos de satisfaccion

y, en consecuencia, de ventas.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA
3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion realizada es de tipo aplicada, desarrollada mediante la
herramienta agil que es el Business Model Canvas donde se puede visualizar
descripciones de los diferentes nueve ambitos y/o blogues que constan en los
siguientes:

e Socios Claves.

e Actividades Claves.

e Recursos Claves.

e Segmento de Clientes.

e Propuesta de valor.

e Canales.

e Relacion con los clientes.

e Estructura de Costes.

¢ Flujo de Ingresos.

3.2 Poblacion y muestra

La poblaciéon que se abarc6 en Brothers Retail Security S.A.C. esta
direccionada a las MiPymes en Lima Metropolitana con una cantidad de 316,348
empresas.

Donde se tiene un primer alcance en el emporio de Gamarra ubicado en el
distrito de La Victoria, con un aproximado de 40,000 establecimientos distribuidos en
las siguientes actividades: comercio, manufactura, transacciones al exterior, entre
otras actividades.

De forma adicional, se investig6 la distribucién por galerias principales en el

emporio de gamarra, distribuyendo las cantidades de la siguiente manera: Galeria
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San pedro con 56 tiendas, Galeria El Rey con 800 tiendas, Galeria Guizados
Hermanos con 722 tiendas, Gama Moda Plaza con 2000 tiendas, Galeria Centro
Gamarra con 1540 tiendas, Galeria Santa Lucia con 498 tiendas.

Se realizé el tipo de investigacion cuantitativa, a través de encuestas disefiadas
mediante la herramienta de Google Forms a una cantidad de 170 personas con una
gran caracteristica en comun de emprendimiento. La muestra obtenida se debe al
corto tiempo para la evaluacion de la idea de negocio, y ayudé a tener una mayor
brecha de confianza mas alta para poder ejecutar la idea de negocio.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

La encuesta realizada mediante la herramienta de Google Forms, fue realizada
con 14 preguntas que constan de preguntas con seccion mdultiples, preguntas
dicotdbmicas, pregunta de escala de Likert, informacion de la idea de negocio y

recomendaciones.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADO
4.1 Quiénes son y cual es el perfil del cliente
4.1.1 Quiénes son
La empresa Brothers Retail Security S.A.C. se encontrarq en plataformas
digitales como app movil y pagina web donde de forma interactiva y confiable podran
conectarse de forma segura mediante dos formas:

e Usuario — cliente: Este usuario pertenecera a todas las personas que se
encuentren en Lima Metropolitana y de nivel socioeconémico B y C, donde
ingresaran a las plataformas digitales para poder interactuar de forma
rapida y segura, teniendo conexion a Sunat y Reniec para la veracidad de
informacion al momento de registrarse como Usuario - cliente.

Figura 4

Facilidad para compras mediante las plataformas digitales
7

v
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e Usuario — proveedor: Este usuario correspondera a todos los duefios o
representantes de las empresas MiPymes que ingresaran a ofrecer su

diversa cartera de productos, interactuando con las plataformas digitales de
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forma sencilla y segura. También encontraran secciones como publicidad,
mailing con los clientes, reporting, entre otras funcionalidades que permitan
a este usuario poder centralizar sus operaciones reduciendo dichos gastos.

Figura5

Beneficios de las plataformas digitales

BROTHERS
RETAIL
SECURITY

4.1.2 Cuél es el perfil del cliente

Los perfiles que se tienen en Brothers Retail Security S.A.C. abarcan personas
del rango de edades entre 18 a 50 afios, dado que en la actualidad existe una
poblacion mayor que pertenece a este segmento de edad y debido a la pandemia
COVID-19 ha incrementado el uso de la tecnologia (laptop, computadores, tablets,
celulares, entre otros) y compras on-line (productos para el hogar, juguetes, ropas,

etc.).
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Figura 6

Poblacion con segmentos de edad del afio 2021

PERU 2021: POBLACION SEGUN
SEGMENTOS DE EDAD

Grafico N°2

Segmento
de edad

1

00 - 05 afios MILES: 3,314.7 10.0%

06 - 12 afios MILES: 3,742.9 11.3%
13 -17 afnos

MILES: 2,604.8 7.9%

18 - 24 afos MILES: 3,653.8 1M1.1%

25 - 39 afos MILES: 7,789.5 23.6%
40 - 55 afios MILES: 6,404.7 19.4%

Nota. De Compafiia peruana de estudios de mercado y opinidn publica (CPI), 2021.

Es por ello, que, debido a la poblacion actual, los clientes que utilizaran
Brothers Retail Security S.A.C. a través de la pagina web y/o aplicativo se encuentran

en un nivel socioeconémico By C.
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Figura 7

Poblacion por nivel socioeconémico de Lima Metropolitana del afio 2021

LIMA METROPOLITANA
2021: POBLACION SEGUN
NIVEL SOCIOECONOMICO

Grafico N8

267% L5%

2,828.0 miles &,893.7 miles
NSE: MNSE:
A/B c

6%

613.3 miles

NSE:
E

23%

2,549.5 miles
MNSE:

Nota. De Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinion publica (CPI), 2021.

A través del mapa de empatia desarrollado a través de las entrevistas se
identificd quiénes serian los clientes-proveedores (MiPymes) logrando determinar
¢, Qué piensan y sienten?, ¢Qué ven?, ¢ Qué oyen?, ¢Qué dicen y hacen?, ¢ Cudles
son sus esfuerzos y resultados? y asi poder definir el perfil de los clientes para el

desarrollo y mejora de las plataformas digitales de Brothers Retail Security S.A.C.
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41.21 Proveedor 1.

Usuarios que realizan ventas de productos de su propia marca u otros para
generar mayor ventas e ingresos de manera fisica y que se encuentran interesados
en aprender a utilizar herramientas tecnoldgicas para la difusion de sus productos.
Siendo asi que se logro identificar:

41211 ;Qué piensay siente?

Empresario que se encuentra interesado en buscar informacién para aplicar
nuevas tecnologias para la difusion y ventas de sus productos brindando confianza a
sus compradores generando el incremento de ventas y ganancias.

41.21.2 ;Quéve?

Apoyo a los empresarios mayoristas y minoristas para la innovacion de su
negocio generando nuevas estrategias para el marketing de sus productos y evitando
la competencia desleal entre ellos.

41.21.3 (Qué oye?

Que existen empresarios con negocios de ventas de los mismos productos en
todo Lima Metropolitana sin asesoria para incrementar sus ventas y que en muchas
ocasiones, debido a que no tienen dicha asesoria, quiebran.

41.21.4 ;Quédicey hace?

A pesar del incremento de la competencia, busca desarrollar un mejor
marketing para su negocio brindando mayor confianza a sus clientes e incrementando
Sus ganancias.

41.21.5 ;Cuales son sus esfuerzos y sus resultados?

Temor a no generar ventas debido a la falta de publicidad o a robos en el
procedimiento de compra y/o entrega, es por ello que se encuentra motivado a recibir

apoyo personalizado para brindar una mejor atencion a sus clientes.



Figura 8

Mapa de empatia del proveedor
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:QUE OYE?

Los clientes a través de
recomendaciones, influyen en el
incremento de ventas.

Mediante la implementacion de estas
plataformas digitales, nos ayudaria a
llegar a mas clientes y poder brindar
atencién personalizada

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

Debido a la pandemia, se incrementd las ventas online.

nuestros productos.

Implementacion de plataformas digitales para la difusion de

Bilsqueda de marketing para ampliar nuestra cartera de

clientes.

OFERTAS

¢QUE VE?

Mayor incremento de
emprendedores minoristas y
mayoristas
Crecimiento de los servicios de
delivery.

Realizar innovadoras promociones
por cada compra.

¢ QUE DICE Y HACE?

- Busqueda de productos a precios mayoristas.
- Mayor competencia en ventas.

- Incremento de ventas, sin distincidn del lugar.
- Dar facilidad a la entrega de los productos.

¢ESFUERZOS?

Miedo al no tener éxito en nuestras ventas.
Robos al momento de la entrega de los productos, debido
a que no tenemos un registro formal del comprador.
Miedo a la difamacion de nuestros productos.

;RESULTADOS?

Incremento de nuestras ganancias.

Accesibilidad para utilizar las plataformas digitales.
Brindar atencién personalizada a nuestros clientes y poder
realizar promociones exclusivas para mayores ventas.

4.1.2.2

Proveedor 2.

Empresario que se encuentra interesado en incrementar sus ventas y que su

marca sea reconocida ante sus principales competidores, brindando atencién

personalizada a sus clientes y asi, formar un mayor vinculo con ellos.

Siendo asi que se logro identificar:

41.2.21 ;Qué piensay siente?

Empresario que le gusta ofrecer productos de buena calidad a precios de oferta

y/o comodos, brindando seguridad en todo el procedimiento de la compra mediante

una asesoria personalizada.

41.2.2.2 ;Quéve?

La capacidad e innovacion de los proveedores para aumentar sus ventas y la

seguridad que experimentan los clientes al adquirir productos.
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41.2.2.3 ;Qué oye?

Muchos negocios quiebran por no realizar la publicidad correcta de sus
productos, ademas de la mala atencion a sus clientes, no brindar seguridad ni
asesoria en la compra.

41.2.2.4 ;Qué dicey hace?

Ofreciendo productos de alta calidad a un precio razonable, existe el temor de
ser engafiado en el proceso de venta y a pesar del desarrollo de la tecnologia no
pueden proporcionar una comercializacién adecuada para sus productos.

4.1.2.2.5 ;Cudles son sus esfuerzos y sus resultados?

Tiene temor a la imitacién de sus productos, como también, ser estafado con
empresas que brindan marketing digital, por lo cual, se encuentra muy interesado en
utilizar plataformas digitales que le brinden asesorias 0 acompafiamiento
personalizado durante el proceso de sus ventas.

Figura 9

Mapa de empatia del proveedor 2

;QUE PIENSA Y SIENTE?

Adquisicién de productos novedosos
Precios Comodos
Atencion eficaz

. 2 R

¢QUE OYE? QUE VE?
La mayoria de las personas
venden productos, pero no logran
realizar una correcta publicidad.
El deliveny. no llega a tiempo y no
tiene los cuidados
correspendientes al transportarlo.

- Incremente de emprendedores
minoristas y mayoristas
- Mayor importacion de productos
Mayor competencia en ventas

¢QUE DICE Y HACE?

- Ausencia de Marketing

- Eficacia en la adquisicion de productos

- Busqueda de ofertas de productos

- Buscar métodos para encontrar productos a menor precio y buena calidad

¢ESFUERZOS? (RESULTADOS?
Temor a robos mediante los pagos online Realizar la bisqueda de los productos en corto tiempo
Publicidad engafiosa y desde la comodidad de la casa
Realizar pagos de los productos y no - Recibir el pedido correspondiente en perfecto estado

recibir su compra - Recibir ayuda personalizada al momento de la compra
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4.2 Tamarfo y tendencia del mercado
4.2.1 Estimacion del mercado potencial

4211 Usuario - cliente.

Para este mercado se puede visualizar que el publico disponible que podria
utilizar la plataforma digital BRS consta de la poblacion de Lima Metropolitana del
nivel socioeconémico B y C con edades entre 18 a 50 afios; obteniendo el resultado
del mercado potencial de 720,016 personas.

Figura 10
Resultados en porcentajes por nivel socioeconémico en Lima Metropolitana del afio 2020

Distribucion de Personas segun NSE 2020

—
N° Personas T1°046,220 [ Nse J Estrato)
Al 0.7
NSE A 3.9 A A2 32
Bl 6.9
NSE B 221 B - 152
NSE C 45.0 c (o] 28.0
c2 17.0
NSE D 23.4 D D 23.4
NSE E 55 E E 55

Nota. De Asociacién Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM), 2020.
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Tabla 7
Numero de personas del mercado potencial en Lima Metropolitana
N.° de 0al2 13al7 18a24 25a39 40ah55 56 a
NSE ) % . . . . . i
Habitantes afos afos afos anos afos mas

A/B 2'828,000 26% 455,800 180,800 306,400 689,600 606,200 589,200
C 4'893,700 45% 907,000 341,800 570,500 1'245,100 1°001,800 827,500
D 2'549,500 23.4% 491,600 182,800 302,600 654,600 516,000 401,900

E 613,00 5.6% 120,900 44,500 73,000 158,400 123,100 93,400

Nota. Adaptado de Asociacién Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM), 2020.

Figura 11

Tasa de crecimiento de la poblacion nacional
PERU: POBLACIGN Y TASA DE CRECIMIENTO, 1950-2070
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e g g 2 2220 80 82 88 ®E R R E § R m E R R B

Nota. De INEI, 2021.



Tabla 8

Tasa de crecimiento de proyectada de poblacién nacional
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Poblacion Poblacion maxima
Departamento

1995 2020 2030 Afio Poblacién

Total 24242600 32625948 35792079 2061 39793386
Amazonas 375202 426806 428576 2026 430305
Ancash 1036065 1180638 1216561 2030 1216561
Apurimac 416711 430736 414184 2020 430736
Arequipa 1006567 1497438 1755684 2030 1755684
Ayacucho 550262 668213 661885 2021 670579
Cajamarca 1368052 1453711 1417012 2021 1455245
Prov. Const. del Callao 704064 1129854 1319706 2030 1319706
Cusco 1127101 1357075 1439741 2030 1439741
Huancavelica 425733 365317 290010 2004 471337
Huanuco 719741 760267 715363 2006 787626
Ica 620601 975182 1189708 2030 1189708
Junin 1159999 1361467 1388418 2030 1388418
La Libertad 1386270 2016771 2277363 2030 2277363
Lambayeque 1013016 1310785 1419648 2030 1419648
Lima 7001163 10628470 12214119 2030 12214119
Loreto 789261 1027559 1087623 2030 1087623
Madre de Dios 77878 173811 234432 2030 234432
Moquegua 139967 192740 211157 2030 211157
Pasco 255024 271904 252048 2006 286112
Piura 1505035 2047954 2277711 2030 2277711
Puno 1174525 1237997 1148667 2005 1303201
San Martin 618923 899648 1003377 2030 1003377
Tacna 241795 370974 430642 2030 430642
Tumbes 170804 251521 286684 2030 286684
Ucayali 359471 589110 711760 2030 711760

Nota. Adaptado de INEI, 2021.

4.2.1.2

Enfoque MiPymes.

Para este mercado se puede visualizar que el publico disponible seria para

todas las MiPymes de Lima Metropolitana. Teniendo un indice de crecimiento del
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2.1%, obteniendo el resultado del mercado potencial de 2’°360,810 empresas a nivel

nacional y el mercado potencial a nivel de Lima Metropolitana es de 316 348

empresas.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2020) afirma que:
La creacion de empresas se increment6 en 11.9%: Es importante sefalar que
la tasa de natalidad empresarial relaciona las creadas en el primer trimestre de
2021 con el stock de empresas al final de ese periodo, y constituyo el 2.4% del
total; en tanto que la tasa de mortalidad empresarial fue de 0.3% en el mismo
periodo, registrdndose una variacion neta de 2.1%.
Durante el trimestre de analisis, se crearon 68 mil 811 empresas, cifra mayor
en 11.9% en comparacion con similar periodo del afio anterior. EI mayor
namero de altas se presentd en las actividades de comercio al por menor
(29.5%); seguido de las actividades de comercio al por mayor (15.4%); otros
servicios, que incluyen las actividades de servicios personales, salud humana,
inmobiliarias, administracion publica, artisticas, de esparcimiento y recreativas,
ensefanza, financieras y de seguros (11.5%); servicios prestados a empresas
(8.7%); industrias manufactureras, transporte y almacenamiento, y actividades

de servicio de comidas y bebidas (7.0% cada una). (p. 33)
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Figura 12

Numero de empresas desde el afio 2013 hasta el afio 2020 en el Peru

NUmero de Empresas 2013-2020 II

27346819 2777424

2'303.81 e
2'042.992 SIS
1883531
| I I I
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Nota. De INEI, 2020.

4.2.2 Estimacion del mercado disponible

El mercado disponible sera parte del mercado potencial, donde seran las
empresas MiPymes y clientes que utilizaran el producto (Plataformas digitales) que
se presenta, disefla y brinda. Obteniendo el resultado del mercado disponible
mediante las entrevistas y encuestas realizadas.

4221 Proveedor.

Pregunta filtro.

¢ Tiene conocimiento de los mypes en el sector retail que se encuentran en
Lima Metropolitana y los productos que ofrecen?

Respuesta: Podemos visualizar los resultados que obtenemos un 42%

conocen sobre el sector y sus productos que brindan.
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En resumen, la totalidad de empresas MiPymes en Lima Metropolitana son de
316,348 que disminuye con el porcentaje que equivale al resultado del mercado
disponible en un 42%, obteniendo un total de 132,866 empresas.

4222 Usuario- cliente.

Pregunta filtro.

¢ Tiene conocimiento de los MiPypes en el sector retail que se encuentran en
Lima Metropolitana y los productos que ffrecen?

Respuesta: Podemos visualizar los resultados obtenidos, el 33% conoce la
industria y los productos que ofrece.

En resumen, la totalidad de personas de nivel socioeconémico en Lima
Metropolitana son de 720,016 personas que disminuye con el porcentaje que equivale
al resultado del mercado disponible en un 33%, obteniendo un total de 237,605
personas.

4.2.3 Estimacion del mercado efectivo

Para este mercado, se toma como resultado nuestro mercado disponible, que,
gracias a ello, permitird seguir reduciendo el mercado. Los resultados que se
obtuvieron a través de nuestras entrevistas y encuestas brindan los siguientes
detalles:

4231 Proveedor.

Pregunta filtro.

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por los servicios personalizados prestados
mediante estas plataformas digitales (marketing, publicidad, facturacion electrénica,
seguridad, mantenimiento, verificacion con Reniec y Sunat, entre Otros)?

e Paquete basico: S/ 180.

e Paquete estandar: S/ 320.
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e Paquete premium: S/ 500.

Respuesta: Podemos visualizar los resultados que obtenemos, un 79%
prefieren pagar un paquete bésico dado que le brinda una mayor seguridad e
incremento de ventas.

En resumen, la totalidad de empresas MiPymes en Lima Metropolitana son de
132,866, que disminuye con el porcentaje que equivale al resultado del mercado
disponible en un 79%, obteniendo un total de 104,964 de empresas.

4.2.3.2 Usuario - cliente.

Pregunta filtro.

¢Aceptaria pagar una suscripcién para realizar compras en pagina Web y/o
aplicativo mévil?

Respuesta: Podemos visualizar los resultados que obtenemos, un 17%
prefieren pagar un paquete estandar dado que le brinda una mayor seguridad e
incremento de ventas.

En resumen, la totalidad de personas de nivel socioeconémico en Lima
Metropolitana son de 237,605 personas, que disminuye con el porcentaje que
equivale al resultado del mercado disponible en un 17%, obteniendo un total de
31,910 de personas.

4.2.4 Estimacion del mercado objetivo

En este ultimo mercado se tomd como resultado lo generado a través del

mercado efectivo, luego se ejecutd los resultados de nuestras entrevistas y encuestas

realizadas.
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4241 Proveedor.

Pregunta filtro.

¢Le interesaria inscribirse a plataformas digitales que le brinden mayor
publicidad a sus productos?

Respuesta: Podemos visualizar los resultados que obtenemos, un 83%
estarian interesados en pertenecer a la empresa Brothers Retail Security S.A.C., por
todos los beneficios de interés.

En resumen, la totalidad de empresas MiPymes en Lima Metropolitana son de
104,964, que disminuye con el porcentaje que equivale al resultado del mercado
efectivo en un 83%, obteniendo un total de 87,120 de empresas.

4.24.2 Usuario - cliente.

Pregunta filtro.

¢Le interesaria registrarse en la pagina web y/o aplicativo movil de Brothers
Retail Security S.A.C., que le brindaria identificar y/o comparar los productos entre
todas las empresas MiPymes en el sector retail en Lima?

Respuesta: Podemos visualizar los resultados que obtenemos, un 83%
prefieren registrarse en las plataformas digitales (pagina web y/o aplicativo moévil) por
todos los beneficios que tendran al ser parte de la familia Brothers Retail Security
S.A.C.

En resumen, la totalidad de empresas MiPymes en Lima Metropolitana son de
31,910, que disminuye con el porcentaje que equivale al resultado del mercado
efectivo en un 83%, obteniendo un total de 26,485 personas.

4.3 Estrategias de competencias en el mercado actual
En la actualidad, se presenta gran afluencia de personas que realizan compras

online donde la estimacion para los proximos afios tendria un crecimiento favorable
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para la empresa debido a que las plataformas digitales, a través de la coyuntura
presentada por la COVID-19, estan siendo tendencia y explotadas en todos los
recursos tecnolégicos, minimizando tiempos.

4.3.1 Estrategias de producto y servicio

Se implementaran plataformas digitales (pagina web y aplicacién movil) que
seran dirigidas a las empresas MiPymes del sector de Lima Metropolitana para que
puedan promocionar sus marcas: productos, ofertas, promociones y la ubicacion de
sus tiendas.

La empresa Brothers Retail Security S.A.C., tendrd su logo que podra
visualizarse en las plataformas digitales y en las diferentes publicidades que
permitiran conocer la empresa y poder concientizar a las empresas MiPymes de
pertenecer a la familia de Brothers Retail Security S.A.C.

Figura 13

Logo de la empresa

BROTHERS
RETAIL
SECURITY

Mediante la aplicacion mévil compatible con los sistemas operativos 10S y
Android, se puede desplegar como pantalla de inicio una pagina web responsiva a
diversos dispositivos tecnoldgicos, con los productos mas importantes y sus precios.
Al ingresar un producto, puede especificar informacién adicional, por ejemplo:

e Descripcion, tallas disponibles (reconocimiento de tallas), posibilidades de
diversos colores, creacién de un futuro outfit (por el asistente o de forma

personal).
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Bosquejo del aplicativo movil
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De forma adicional como valor agregado, mediante las plataformas digitales

las empresas MiPymes podran tener la emision del mundo de facturacion electronica,

validacion de RUC por parte de las empresas con el ente regulador Sunat y validacion

de los diferentes tipos de documentos mediante Reniec, con la finalidad de poder

brindar la mayor seguridad a los proveedores al momento de concretar la venta de

los productos bandera que se encuentren publicados.

Valor agregado de las plataformas digitales BRS:
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e Facturacion Electronica.
e Seguridad (Biométrica, Facial, PIN).
e Visualizacion en 3D (imagenes, fotografias, entre otros).

e Personal Shopper.

Figura 15
Entes reguladores

& SUNAT

’s

REGISTRO NACIONAL DF IDENTIMCACION Y ESTADO CviL

li Indecopi

e Sunat: Es un ente recaudador de tributos internos, adscrito al Ministerio de

Economiay Finanzas, que permite financiar los gastos publicos del Estado.
Por ejemplo, colegios, carreteras, comisarias y demas.

e Reniec: Es el organismo técnico encargado de la identificacion de los
peruanos, otorga el documento nacional de identidad, registra hechos
vitales: nacimientos, matrimonios, defunciones, divorcios y otros que
modifican el estado civil.

e Indecopi: Es un organismo publico especializado adscrito a la Presidencia
del Consejo de ministros y goza de autonomia técnica, econdmica,

presupuestal y administrativa.
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4.3.2 Estrategias de plaza

La estructura dentro de las plataformas digitales de Brothers Retail Security
S.A.C., se realizara con todas empresas MiPymes que se encuentren en Lima
Metropolitana que se inscriban con sus productos bandera que publicaran toda la
informacion detallada.

La ventaja y gran apoyo seran que todos los clientes podran tener el asistente
en el momento que lo requieran llamado “Shopping Assistant’, que apoyara a
encontrar mas rapido los productos que puedan necesitar. De forma adicional,
también contaran con una seccion “Personal Shopper”, donde podran disefiar sus
propios outfits los clientes junto a una recomendacion por parte de las plataformas
digitales que estaran implementadas con inteligencia artificial para que puedan tener
mayor exactitud en los requerimientos que pueda necesitar el cliente.

Los clientes podran realizar sus compras y solicitar la entrega a domicilio y/o
recojo en las mismas tiendas, en ambos casos podran visualizar el seguimiento de
sus productos para poder fomentar la seguridad de compras por internet a empresas

MiPymes.



Figura 16

Bosquejo de la seccién de pedidos del aplicativo movil

‘ Mis pedidos

N1

Pedido entregado

lunes. PEN
septiembre 30 144 80
2019

N2

Pedido enviado

domingo. PEN
septiembre 29 14480
2019

N3
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Figura 17

Bosquejo de la seccién de direcciones del aplicativo mévil

& Mis direcciones

® Juan Perez
Sletters Lane
10013 New York
NY, USA

Juan Perez X
Feathers Hooves Drive
10011 New York

NY, USA

ANADIR UNA DIRECCION
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4.3.3 Estrategias de promocién y marketing
Se efectuaran estrategias de publicidad para informar sobre los beneficios de
pertenecer a la familia de Brothers Retail Security S.A.C., teniendo en conocimiento
lo siguiente:
o Plataformas digitales (Pagina Web/Aplicacion Movil), mostraré informacion
para los proveedores y clientes.

Figura 18
Bosquejo de la seccién Mis Detalles del aplicativo mévil

< Mis detalles
"

Pereé

jt;oar’1‘|;e”re“z(a‘l.email,com

04mayo 1985 -
23456768

Contrasena

RESTABLECER CONTRASENA
e Redes Sociales, contar con cuentas oficiales en las plataformas de
Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, WhatsApp, YouTube, entre otras de

interés.

Figura 19

Redes sociales para contar al momento de las publicidades digitales
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e Mailing Masivo, para recordar a las personas de visitar y/o recibir
informacion sobre promociones, ofertas, entre otras de interés.

Figura 20

Email marketing

e
>

e Publicidad Influencers, que seran embajadores de la marca con una
estrategia en la actualidad muy utilizada que seria por etapas. Se tendra en
cuenta la cantidad de seguidores, credibilidad de las comunicaciones que
brindan y que se encuentren involucrados en el mundo tecnolégico junto al
e-commerce.

4.3.4 Estrategias de producto

Las principales funciones que presentaran las plataformas digitales abarcan
poder fomentar una mayor visualizacion y difusion de los diversos productos que
presentaran las empresas MiPymes porque tendran una solucién completa y no solo
trata de generar publicidad, también tendran la forma de interactuar con los clientes,
podran recomendar diversos outfits, podran generar sus comprobantes electrénicos

segun la normativa de Sunat, entre otras cosas.
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4.3.41 Caracteristicas de las plataformas digitales.

Tabla 9

Caracteristicas de las plataformas digitales

Caracteristicas Descripcién

Permitird conexién rapida a los sistemas operativos 10S y
Accesibilidad Android, teniendo disponibilidad del servicio 24 x 7 junto al

soporte (asistencia digital) que brindara de forma digital.

L Mostrara mayores detalles por producto, detalles de cada
Comunicacion ) ) o
empresal/cliente que se registre en las plataformas digitales.

Las plataformas digitales. contara con las medidas de seguridad

gue permite respaldar la informacion. De forma adicional, se

Seguridad o o . . o
contara con validaciones de nivel biométrico, facial, validaciones
con Sunat y Reniec.

Mediante los interfaces interactivo, podran conectarse de una a
Rapidez otra opcién de forma rapida.

También podran visualizar reportes de forma rapida.

- Constara de una estrategia tecnologia, porgue no estara limitado
Interoperabilidad o o
a una sola operatividad individual.

4.3.5 Estrategias de promocioén

Se presentaran varias estrategias para poder brindar promociones por
categorias, fechas, entre otros temas de interés. Se tendra en cuenta los comentarios
de los clientes ante las recomendaciones, sugerencias brindadas mediante las

plataformas digitales.



Tabla 10

Estrategias de promocion
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Tipos de promocidn

Descripcion

Tiempo

Redes Sociales

Cupones

Precios Especiales

Email Advertising

Banner Digital

Los medios para utilizar serian:

e Facebook.

e Instagram.

e Instragram.

e TikTok.

En los diferentes medios, seran con los perfiles de la
empresa Brothers Retail Security S.A.C., para brindar
confianza e identificarse en el mercado.

Se brindara cupones a algunos productos, segln sean
considerados como ventas bajas que permitird
incentivar movimiento de stock de las empresas.

Los cupones también seran acumulados, pero no se
podra usar mas de dos cupones en un solo producto.
Los precios especiales o reduccién de precios que
tendran algunos productos en las plataformas digitales
junto con otras estrategias de precios que permitiran
tener mayor alcance a nuevos clientes y fidelizar a
clientes actuales.

Gestionar publicidad por email, donde se enviara
detalles o informacion relevante de lo ocurrido durante
la semana en las plataformas digitales para que los
clientes suscritos puedan tener informacién de primera
mano.

En paralelo, se enviara detalles a nivel de los
proveedores para que puedan tener mayores detalles
de sus productos destacados y poder plantear nuevas
estrategias de forma interna y de forma recomendada
por la familia Brothers Retail Security S.A.C.

Se mostrara banners digitales en las plataformas
digitales para poder presentar lo mas resaltante por

cada semana y mes.

Semanal

Mensual

Mensual

Semanal

Semanal
/

Mensual




4.3.51 Tipos

Tabla 11

Estrategias de promocion

de promociones de productos.
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Tipo de Promocidn

Descripcion de la promocion

3x2

3x2 + Bonus

Hasta 40%

2x1

2x 1+ Bonus

Productos que se encontrardn en promociones de llevar 3
productos y pagar 2 productos. Realizando combinaciones en

diferentes categorias de productos y de diferentes proveedores.

Promocién que presentaran de forma adicional, poder llevar un

bonus adicional solo para clientes frecuentes.

Existiran porcentajes hasta el 40% de descuentos segun la
temporada. (Restriccion: solo puede sumarse dos porcentajes,

que sea menos del 40%)

Productos que se encontrardn en promociones de llevar 2
productos y pagar 1 productos. Realizando combinaciones en

diferentes categorias de productos y proveedores.

Promocidén que presentaran de forma adicional, poder llevar un

bonus adicional solo para clientes frecuentes

4.4 Porcion del mercado y ventas

Nuestra empresa Brothers Retail Security S.A.C. se tendra una visién en 3

afos para la proyeccion, empezando desde el afio 2022.

Tabla 12
Proyeccion de ventas
Descripcion Valores
Tasa de Crecimiento Anual 60.0%
Tasa de Crecimiento mensual 5.00%
Tasa Pico 35.00%
Tasa Valle 25.00%
Venta Mensual Promedio 55000
Venta Mensual Promedio Castigado -40% 33000

Tasa de Crecimiento Anual Estabilizado 63.00%




Tabla 13

Indicadores de la proyeccion de ventas

Descripcion

Valores

Cuanto vende mensual

Cudles son sus meses pico

Cuéanto crece en sus meses pico

Cudles son sus meses valles

Cuanto decrece en sus meses valles

Cuanto crece anualmente

23,660

Nov - Dic / Marz - Abr
3.00%

Ago - Set - Oct

35%

8%

Tabla 14

Proyeccion de ventas del afio 2022
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Mes Tasa de crecimiento mensual Cantidad vendida Total
Enero 6.75% 28182 35228
Febrero 6.75% 30084 37605
Marzo 6.75% 32115 40144
Abril 6.75% 42853 42853
Mayo 6.75% 45746 45746
Junio 3.75% 31763 47462
Julio 3.75% 30571 49241
Agosto 3.75% 29425 51088
Septiembre 3.75% 28322 53004
Octubre 3.75% 27259 54991
Noviembre 3.75% 26237 57053
Diciembre 6.75% 48834 60905




Tabla 15

Proyeccion de ventas del afio 2023

Mes Tasa de crecimiento mensual Cantidad vendida Total
Enero 6.75% 56364 65016
Febrero 6.75% 60169 69404
Marzo 6.75% 64230 74089
Abril 6.75% 68565 79090
Mayo 6.75% 73194 84429
Junio 6.75% 50820 90127
Julio 6.75% 48914 96211
Agosto 6.75% 47080 102705
Septiembre 6.75% 45314 109638
Octubre 6.75% 43615 117038
Noviembre 6.75% 41980 124939
Diciembre 6.75% 78134 133372
Tabla 16
Proyeccion de ventas del afio 2024
Mes Tasa de crecimiento mensual Cantidad vendida Total
Enero 6.75% 90182 142375
Febrero 6.75% 96270 151985
Marzo 6.75% 102768 162244
Abil 6.75% 109705 173195
Mayo 6.75% 117110 184886
Junio 6.75% 81312 197366
Julio 6.75% 78263 210688
Agosto 6.75% 75328 224909
Septiembre 6.75% 72503 240091
Octubre 6.75% 69784 256297
Noviembre 6.75% 67167 273597
Diciembre 6.75% 125015 292065
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Tabla 17

Ventas totales proyectadas desde el afio 2022 al 2024

Afo proyectado Venta anual
2022 S/ 283,920.00
2023 S/ 292,437.60
2024 S/ 307,059.48

4.5 Evaluacién de la estrategia propuesta

La empresa Brothers Retail Security S.A.C., tomar& una estrategia hibrida con
la finalidad de minimizar tiempos.
4.5.1 Estrategia de producto

A través de las encuestas se pudo obtener como muestra que el mercado
objetivo posee un 83% equivalente a 26,845 personas. De la misma forma se evalu6
para las empresas proveedoras obteniendo como resultado 87,120 empresas.

Las caracteristicas mas llamativas que convencieron al mercado objetivo se
debieron a la innovacion tecnoldgica y personalizacion ante alguna solicitud que
pueda presentar o tener el cliente.

4.5.2 Estrategia de servicio

Se podra contar con diferentes funcionalidades, donde actualmente las
empresas MiPymes tendran una normativa de obligatoriedad por parte de Sunat,
donde no seria inconveniente porque las plataformas digitales BRS contardn con

dicha solucion para prevenir futuros inconvenientes por parte del cliente.
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4.5.3 Estrategia de innovacién

Se demuestra que las plataformas digitales se encuentran a la vanguardia,
desde el nivel de desarrollo como las implementaciones a nivel de seguridad, toma
de decisiones ante compras de productos, postventa.

De la misma manera que se encuentra siendo innovadora la familia Brothers
Retail Security S.A.C., se continuara de forma constante las innovaciones ante alguna

sugerencia de los clientes o sugerencias del mundo tecnolégico.
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CAPITULO V: PRODUCTOS Y SERVICIOS OFRECIDOS
5.1 Descripcion del producto y servicio ofrecido

Las plataformas digitales tienen objetivo ampliar la interaccion y confianza
entre proveedores y clientes, mediante las publicaciones de sus productos bandera
en la pagina de la familia Brothers Retail Security S.A.C.

El enfoque principal de las plataformas digitales esta dirigido al sector de Lima
Metropolitana teniendo en cuenta que la pagina web y el aplicativo moévil presentara
disponibilidad 24 horas al dia y accesibilidad todos los dias demostrando la seguridad
desde el ingreso a las plataformas digitales porgque tendran conexién con el siguiente
ente regulador:

e Sunat, para los proveedores que deseen pertenecer a la familia Brothers

Retail Security S.A.C. donde sera obligatorio tener el RUC de la empresa
para poder validar temas que brinden confianza a los clientes.

De forma adicional, no solo tendra la validacion al ingreso de las plataformas
digitales también se tendra conexion para la seccion de facturacion electronica que
generara y emitira los proveedores donde transmitira la seriedad como empresa hacia
los futuros clientes demostrando cumplimiento de normas, leyes dispuestas por los
entes reguladores, asi también el cliente tendra un respaldo de la ejecucion de la
compra desde las plataformas digitales de la familia Brothers Retail Security S.A.C.
(Teniendo en cuenta el cumplimiento de la normativa de Sunat hacia las empresas

Pymes)
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Tabla 18

Ficha técnica del producto

Ficha Técnica

Nombre del Producto BRS (Brothers Retail Security S.A.C.)

Ampliar la interaccion y confianza entre

Descripcion Corta del Producto proveedores (Empresas MiPymes) vy
clientes.
Dominio
Hosting
Licencias

Composicién del Producto
AWS

Certificado de Seguridad

Conexioén de internet

Los servidores donde se encontrara las

plataformas digitales (pagina web 'y

_ . ~ aplicativo mévil) y almacenamiento de los
Almacenamiento de Informacion/Servicio _

datos de los clientes/proveedores se

encontrardn en la empresa reconocida

Amazon (AWS)

o
o
1
‘ Hols
., Juan Perez
Presentacion -
— ®
1
’ Q)

Al encontrarse registrado en las plataformas digitales de la familia Brothers

Retail Security S.A.C. existiendo los siguientes planes:
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e Paquete bésico: S/ 180.

e Paquete estandar: S/ 320.

e Paquete premium: S/ 500.

Teniendo en cuenta que los planes contaran con detalles como: marketing,
publicidad, facturacién electronica, seguridad, mantenimiento, verificacién con Reniec
y Sunat, entre otros. Segun sea las diferencias por cada plan a contratar.

Figura 21
Visualizacién de la descripcion de la lista de mis productos a través del aplicativo mévil

‘ Mis pedidos

Pedido entregado

lunes. PEN
eptiembre 30 144 S0

s
2019

Pedido enviado

domingo, PEN
septiembre 29 144 80
2019

Orden en espera de
pago.

sabado. PEN
septiembre 28 4480

2019



Figura 22
Visualizacion de la informacién del

usuario a través del aplicativo movil

< Mis detalles
Juan
Perez

juan.perez@email.com
04 mayo 1985 (o]

0123456789

Contrasena

RESTABLECER CONTRASENA

GUARDAR

Figura 23
Visualizaciéon de mis direcciones para la recepcion

de los productos a través del aplicativo movil

< Mis direcciones

® Juan Perez
Sletters Lane
10013 New York
NY, USA

ANADIR UNA DIRECCION

65
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Figura 24
Visualizacion de la informacién de las tarjetas de
crédito/débito para la cancelacion de los productos

a través del aplicativo movil

8 Mis tarjetas
=1 vwisa Visa
“*2.4242
12/2034
VISA X

ANADIR UNA TARJETA

Figura 25
Visualizacion de la informacién para la

suscripcion a las plataformas digitales

N
L

BRS

P ~N
( VER TODOS LOS PRODUCTOS )
N J

SUBSCRIBETE




Figura 26
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Visualizacion de la direccion de las

tiendas a través del aplicativo movil

BRS 79
Ropa & Stylos

a de Lims

o

5.1.1 Valor agregado

La familia Brothers Retail Security S.A.C., presentara valores agregados en las

plataformas digitales con la finalidad de estar a la vanguardia de la tecnologia, mejorar

la seguridad, aumentar la confianza con el cliente, entre otros temas de interés.

Verificacidn/validacion de accesos: Tendran las siguientes opciones para
validar que no se suplante identidad con otros fines. Por ello el acceso a las
plataformas digitales mostrara seguridad y tranquilidad a los usuarios. Las
formas de validacion, tendra las siguientes opciones:

» Reconocimiento Facial.

> Biometria.

> PIN.

» Lector Digital (Huella).
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e Validacion de antes/durante/después de la compra de productos: Al
momento de escoger los productos por parte el cliente, tendran diversas
formas de poder seleccionar, combinar, observar, cambiar, consultar las
mejores opciones para poder tener la mejor experiencia de compra con el
nivel de tecnologia a la vanguardia con la finalidad de poder ser mas que
una pagina web o aplicativo movil. Las formas de interaccion, tendré las
siguientes opciones:

Inteligencia Atrtificial.

Personal Shopper.

BodyGram.

ChatBot.

Facturacion electrénica.

vV V VYV VvV V V

AutoServicio (videollamada, modulos).

e Acuerdos con Entes Reguladores: La familia Brothers Retail Security S.A.C.
fomentara y gestionara acuerdos con los principales entes reguladores del
pais, siendo Reniec y Sunat en dicho orden para poder tener informacion
clasificada/personalizada de las empresas proveedoras y futuros clientes,
con la finalidad de poder brindar la mayor seguridad entre ambas partes
donde se minimizara en gran magnitud las posibles estafas, falsificacién de
identidad, entre otras actividades similares. Los entes reguladores, son:

» Sunat.
> Reniec.

e Acuerdos con empresas de medios de pago: Se realizaron investigaciones,
comparaciones entre el mercado de empresas que ofrecen el servicio de

medios de pago online. Teniendo la ventaja por caracteristicas, como:
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Tarifas bajas.
Reconocimiento empresarial.
Vanguardia en tecnologias.

Compatibilidad con empresas retail.

vV V VYV VvV 'V

Conexion con Sunat.
La empresa Izipay fue seleccionada para poder tener la conexion para los
medios de pagos junto a la familia Brothers Retail Security S.A.C.

e Acuerdos con empresas de Delivery: Se gestionarian acuerdos con
empresas de traslado de productos o como son llamadas empresas en el
sector delivery, realizando envios de productos comprados a lugares
seleccionados por los clientes, que podria ser a sus centros laborales,
domicilio o en algun centro comercial cercano al cliente.

5.2 Ingresos y margenes operativos

Los ingresos de la empresa Brothers Retail Security S.A.C., se basan a través
de los diferentes paquetes que puedan contratar los proveedores, teniendo la
posibilidad de migrar de uno a otro plan en el momento que preferian sin ningun
inconveniente.

Los paquetes que se ofrecerian constan de la siguiente manera:

e Paquete basico: S/ 180.

e Paquete estandar: S/ 320.

e Paquete premium: S/ 500.

Recordando que en las encuestas se obtuvo como resultado la seleccién del

paquete basico con un 79%, brindando observaciones como gestionar capacitaciones

para las funciones tecnolégicas innovadoras.
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La familia Brothers Retail Security S.A.C., estard a la vanguardia de la
tecnologia con la finalidad de apoyar a los proveedores de tener mayor alcance con
los futuros cliente en un mercado creciente del e-commerce. Se puede resaltar el
tema de facturacion electrénica, siendo un tema que esta avanzando el ente regulador
Sunat mediante decretos de urgencia y normativas exigiendo de forma progresiva a
las empresas en el Peru, siendo que las empresas MiPymes en un plazo no mayor a
1 afio tendran la obligatoriedad de lo mencionado por ello es un servicio que ya
pueden contar en las plataformas digitales y de dicha forma poder acostumbrarse a
la nueva modalidad a nivel tecnoldgico junto al nivel de empresa formal.

Tabla 19

Gastos administrativos del afio 2022

Descripcion Tipo Total
Planilla de Administrativos Costo Fijo S/80,520.00
Alquiler de Local Comercial Costo Fijo S/18,000.00
Energia Eléctrica Costo variable S/ 2,400.00
Agua Costo variable S/ 1,8000.00
Telefonia Fija e Internet Costo Fijo S/ 260.00
Otros Costo Fijo S/9,600.00
TOTAL S/ 112,320.00
Tabla 20
Gastos ventas
Descripcion Tipo Total
Planilla de Ventas Costo Fijo S/ 26,352.00
Publicidad Costo Fijo S/18,000.00
TOTAL S/ 38,352.00




Tabla 21

Costos del servicio
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Descripcién Tipo 2022
Alquiler de dominio Costo fijo S/110.00
Correo/AWS/Cert SSL Costo fijo S/ 695.00
Internet Costo fijo S/ 14,400.00
Planilla del Servicio Costo fijo S/ 21,960.00
Total S/ 37,165.00
Tabla 22

Paquetes a contratar en el proyecto

Paquete por contratar Monto
Bésico S/ 180.00
Estandar S/ 320.00
Full S/ 500.00




Tabla 23

Planilla de la empresa Brothers Retail Security S.A.C.
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Planilla

2022

2023

2024

N Tipo de Puesto o cargo del Total gastos Total gastos  Total gastos  Total gastos Total gastos  Total gastos
gasto trabajador mensual anual mensual anual mensual anual

1 GA Gerente general S/ 3,050.00 S/ 36,600.00 S/ 3,250.0 S/ 39,000.0 S/ 3,450.0 S/ 41,400.0

2 G.A Contadora / financiero S/ 1,830.00 S/ 21,960.00 S/2,884.0 S/ 34,608.0 S/ 3,084.0 S/ 37,008.0

3 CsS Programador senior S/ 1,830.00 S/ 21,960.00 S/2,030.0 S/ 24,360.0 S/ 2,230.0 S/ 26,760.0
Coordinador de

4 G.A. S/ 1,830.00 S/ 21,960.00 S/2,030.0 S/ 24,360.0 S/ 2,230.0 S/ 26,760.0
operaciones y logistica

5 G.C Jefe comercial S/ 2,196.00 S/26,352.00 S/2,396.0 S/ 28,752.0 S/ 2,596.0 S/ 31,152.0

Totales S/ 10,736.00 S/ 128,832.00 S/34,818.0 S/417,816.0 S/38,018.0 S/ 456,216.0
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La planilla demuestra que seran cinco trabajadores que inicien junto con la
empresa Brothers Retail Security S.A.C., después del primer afio se contratara a tres
personas adicionales para una mayor organizacion y soporte. Teniendo en cuenta
gue los demas trabajadores tendran un aumento en su sueldo, segun desempefio
laboral.

Por lo cual, se determina las siguientes siglas:

e G.A = Gastos de Administracion.

e G.C = Gastos Comerciales.

e C.S = Costos del Servicio.

De forma adicional, se adjunta la plantilla completa y detallada en el anexo.
5.3 Horizonte de vida del producto

La proyeccion de ventas se encuentra enfocada a tres afios, siendo el afio
base el 2021. Teniendo como conocimiento que existen meses pico y meses valles
por temporadas.

La introduccion de un e-commerce mas seguro y tecnolégicamente innovador
creara una nueva tendencia para los clientes y proveedores del sector MiPyme.

Se debe tener en cuenta el modelo de la cadena de suministros, antes y
después de Brothers Retail Security S.A.C., donde se podré visualizar el cambio de

la vida del mercado retail.
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Figura 27
Antes de BRS

YT
W

Mayonsta Minorista

Rroductor

Figura 28
Después de BRS

BROTHERS -
RETAIL Mayorista

SECURITY

Consumidor
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5.3.1 Ciclo de vida
Las etapas del ciclo de vida de un producto, es el siguiente:

Figura 29

Etapas del ciclo de vida del producto

Declinacion

Estabilizacion

Crecimiento

Nacimiento

e Nacimiento: Esta etapa es una de las primeras etapas donde solo tiene

gastos, por lo que se puede dejar en ejecucion si es posible.

Figura 30

Prototipo del aplicativo movil

CA

oz

BRS ‘ Mis pedidos

Pedido entregado

lunes, PEN
1 septiembre 30 14480
Mi Cuenta
2019
1;\;‘ Hola
Mujer 852
Juan Perez .
Pedido enviado
m;‘ domingo, PEN
R ﬁ‘,‘ Mis pedidos septiembre 29  144.80
. 2019
Buscar 1 Misdetalles
? B¥  wis direcciones Orden en espera de
Carrito pago.
8 PEN
@ Mistarjetas sabado.
-~ septiembre 28 144.80
Taminos 2019
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e Crecimiento: Es cuando el servicio o producto se encuentra personalizado
junto a sus valores agregados habiendo obtenido reconocimiento de las
personas dentro del mercado retail.

Figura 31
Innovaciones de las plataformas digitales

’v.

. L.* o

e Estabilizacion: Etapa donde después de ventas ligeramente establecidas,

se busca fidelizar a dichos clientes.

e Declinacién: En esta seccion de la etapa, es cuando ya existe reduccion del

posicionamiento del mercado, donde solo busca dar fin al producto.

Para esta seccidn se observa que se encontraria en Nacimiento, porque se
estan gestionando todos los cambios antes que el producto se visualice abiertamente
en el mercado.

Teniendo en cuenta que en un corto tiempo pasard a la etapa de crecimiento,
donde establecera énfasis por motivos que se encontraré el poder de innovacion.
5.4 Costos fijos y variables

Se identifican todos los costos fijos y variables que conllevan a implementar
nuestro producto. Se puede dividir en dos secciones, gastos administrativos y gastos
de ventas porque también se observa que se puede identificar dentro de ellas los

costos fijos y variables que se tendré para el inicio del producto.
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Tabla 24
Gastos administrativos
Descripcion Tipo Total

Planilla de administrativos Costo fijo S/ 80,520.00
Alquiler de local comercial Costo fijo S/18,000.00
Energia eléctrica Costo variable S/ 2,400.00
Agua Costo variable S/ 1,8000.00
Telefonia fija e internet Costo fijo S/ 260.00
Otros Costo fijo S/9,600.00
Total S/112,320.00

Tabla 25

Gastos de venta

Descripcion Tipo Total

Planilla de ventas Costo variable S/ 26,352.00
Publicidad Costo variable S/ 18,000.00
Total S/ 44,352.00

Tabla 26

Totales de los gastos presupuestados

Descripcién 2022 2023 2024

Gastos administrativos S/112,320.00 S/ 264685.36 S/ 292331.36
Gastos de ventas S/ 44,352.00 S/97453.36 S/ 107819.36
Costos del servicios S/21,960.00 S/ 116242.6 S/127322.6

Total

S/178,632.00

S/478381.32 S/ 527473.32

5.5 Indicadores de punto de equilibrio

Se realiz6 el cuadre de montos de los costos fijos y variables, para poder

obtener el momento que se encuentren al mismo nivel o como se conoce el punto de

equilibrio, donde el resultado obtenido es de S/ 37,047 que la familia Brothers Retail

Security S.A.C. tiene que obtener de forma mensual para poder cubrir sus gastos, y

si es posible, mayor a esa cantidad para que pueda obtener mayores ganancias

rapidamente.



Tabla 27

Datos para poder obtener el punto de equilibrio
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Célculo del margen de

_ » Producto  Basico Estandar Full Total
contribucion
Precio de venta unitario S/ 180 S/320 S/500 S/1,000
Costo variable unitario (Materia
) _ S/ 60 S/120 S/210
primas e insumos)
Margen de contribucién 67% 63% 58%
Mezcla 0 % de participacion
. 75% 13% 12% 100%
(Intencién de compra)
Margen de contribucion
50% 8% 7%
Ponderado
Margen de contribucion
. 65%
Promedio
Tabla 28
Cantidad por los ingresos totales del punto de equilibrio
Cantidad Ingreso Total CF CVvT Costo total
0 S/0.00 S/211,597.00 S/ 0.00 S/211,597.00
782 S/ 162,226.36 S/211,597.00 S/ 56,756.00 S/ 268,353.00
1565 S/ 325,109.00 S/211,597.00 S/113,51.00 S/ 325,109.00
2347 S/ 487,663.00 S/211,597.00 S/ 170,268.00 S/ 381,865.00
3129 S/ 650,217.00 S/211,597.00 S/ 227,023.00 S/ 438,620.00
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Figura 32

Punto de equilibrio

Punto de Equilibrio

$/.700,000
/650,217
$/.600,000
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S/.400,000

S/.300,000
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CAPITULO VI: ORGANIZACION Y GESTION DE LA EMPRESA
6.1 Ciclo de operacion
Segun el ciclo de la operaciéon de BRS, se determina que se obtienen diversos
procesos de forma individual con la finalidad de poder brindar la mejor solucién en
menores tiempos. Siendo posible la optimizacién de procesos, solo si es necesario
ante una mejora.

Figura 33

Proceso de venta
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Figura 34

Proceso de distribucion
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Figura 35

Proceso de ingreso de stock
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6.2 Localizacion e infraestructura

La empresa Brothers Retail Security S.A.C., se encontrara ubicada en el distrito
de Villa El Salvador de forma estratégica, por motivos que la gran parte de empresas
MiPymes se encuentran en dicho distrito y sera de gran ayuda para el poder de

confianza que se necesita.

e Direccion Exacta: Av. Cesar vallejo - Sector 2 Grupo 10 Mz H LT 14

Figura 37
Ubicacién de la empresa Brothers Retail Security S.A.C.
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Nota. De Google Maps, 2022.

Donde tendra un espacio de 100 m2, que sera dividido en todas las areas
administrativas junto a la seccion de Autoservicio que sera de gran ayuda para evitar

la aglomeracion de personas y atencion mas rapida.
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Figura 38

Plano del local comercial de Brothers Retail Security S.A.C.
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Tendra la siguiente division de planos, con la finalidad de poder tener un
espacio adecuado para los trabajadores como para los clientes y sea muy
satisfactorio la sensacién de ingresar a las instalaciones.

6.3 Optimizacion de los procesos

Luego de poder obtener los procesos de forma independiente y global, se
procederia a optimizar procesos sin perder lo esencial de la empresa. EI mayor
beneficio obtenido en la optimizaciéon de procesos conlleva a poder fomentar la
innovacion tecnolégica, que cubriria las mayores necesidades que puede tener el
cliente al momento de interactuar con las plataformas digitales.

Figura 39

Proceso optimizado

) N

Solicitud Busqueda avanzadade  Comparativo de cotizaciones  Envio de cotizacién al cliente  Recibir y confirmar la orden
del cliente los productos requeridos de los proveedores segun Bajos margenes, de compra por parte del cliente
la necesidad del cliente

< <

<

l

Facturacion y notificacion Revisar orden Recibo de la orden de Seguimiento Envio de orden de compra
al cliente de la orden de compra compra en la bodega ala orden al proveedor o a la fabrica
W ﬁ H i i
Aprobacion de laguiay  Despacho de la orden Opcional: Servicio posventa

factura por parte del cliente segun instrucciones transporte intemacional
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6.4 Aspectos legales y regulatorios

La denominacion que tendra la empresa sera de Sociedad Anonima Cerrada
(S.A.C.), con un minimo de 2 socios que esta empezando la empresa, la cual vendra
acompanada con los aportes de cada socio.

Se programarda la seleccion de un directorio y/o gerencia, cumpliendo el
régimen tributario seleccionado.

Se debe tener en cuenta las siguientes actividades:

e Reserva de nombre de razon social y nombre comercial.

e Abono de capital y bienes.

e Inscripcion en registros publicos.
6.4.1 Régimen laboral

La ley indica que para las empresas MiPymes, segun el Decreto Legislativo N°
1086, que los trabajadores posean los siguientes derechos:

e Salario Basico.

e Jornada Laboral (8 Horas).

e Descanso semanal y feriados.

e Reconocimiento de Horas Extras.

e Periodo vacacional.

e Cobertura Essalud.

e Cobertura de sistema nacional o sistema privado de pensiones.

e Indemnizaciones segun corresponda.

e Remuneraciones (2 veces al afo).

e Recibir compensacion por Tiempo de Servicios (CTS).
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING Y VENTAS
7.1 Estrategia global de marketing
Se elaboran las principales estrategias, con la finalidad de poder generar un
gran impulso en la empresa Brothers Retail Security S.A.C. junto al sector retail
llevando a responder las principales necesidades y cubriendo las demandas de las
empresas MiPymes que presentan en la actualidad.

MiPymes en América Latina:

En referencia al desempefio y desafios de las MiPymes en América Latina la
Organizacion de las Naciones Unidas (2020) menciona: “Considerando la economia
formal, las MiPymes representan el 99.5% de las empresas de la regién y la gran
mayoria son microempresas 88.4% del total” (p. 13).

Figura 40
Empresas MiPymes en América Latina
Distribucién del nUmero de empresas Participacion en el empleo

1,5%

9,6%

27,4%

88,4%

Microempresas = Grandes empresas = Medianas empresas = Pequefias empresas

Nota. De Grupo Sura, 2021.

Empresa seleccionada en Sudamérica
La empresa donde seria recomendada gestionar el marketing global dentro de

Sudamérica esta ubicada en Chile, dado a que es un pais que esta en crecimiento
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superior a nivel tecnolégico. Como, por ejemplo, temas de facturacion electrénica,
biometria, entre otros.

Figura 41

Lista de paises innovadores en Sudamérica

Chile @
Brasil &
México ‘ ' -/‘
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Argentina = [ S i

Nota. De Statista, 2022.

Estrategias

a) Primera estrategia

Desarrollar plan de campafa exhaustiva para la difusibn de la empresa
Brothers Retail Security S.A.C., antes de su lanzamiento en el mercado.

Donde dicha estrategia sera la principal de nuestra empresa ya que sera el
gran paso ante el mundo tecnoldgico de las empresas MiPymes en el sector retail.

Primera téactica: Realizar actividades con el objetivo esencial del
posicionamiento de la empresa en la mente de las empresas MiPymes y los clientes
de forma rapida.

Actividades:

e Creary agregar informacion, imagenes, videos, entre otros temas de interés

en las redes sociales como Facebook, Instagram, TikTok.

e Disponer la descarga del aplicativo para sistemas 10S y Android.
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e Realizar disefio responsive para la adaptacion de la plataforma web al
dispositivo que utilice el consumidor.

e Gestionar y realizar presentacion en vivo en las redes sociales para
presentar las ventajas, beneficios, valores agregados de la plataforma web
BRS.

e Gestionar y realizar webinar mediante la plataforma de ClickMeeting y
Youtube, para tener mayor interaccién con las personas mas interesadas
en pertenecer a la familia de Brothers Retail Security S.A.C. como
proveedores, para poder brindar mas informacién y generar interacciones
con usuario Demo.

Segunda tactica: Adaptacion de idioma donde el alcance al publico objetivo
sea mayor, previa conexiéon e identificacion de las necesidades. De forma adicional,
se debe tener en cuenta las diferentes culturas, habitos, costumbres, normas legales,
etc.

El poder de brindar la informacion y brindar el mensaje correcto, parte desde
conocer los lugares donde puede llegar la plataforma web BRS, por ello es importante
adaptar al idioma que corresponda.

Actividades:

e |dentificar los idiomas para poder realizar la adaptacion correcta.

e Conocer los tipos de culturas, costumbres, habitos de cada lugar para

conocer las diferentes percepciones.

e Indagar sobre las normas legales de los diferentes lugares, para no infringir

ninguna regla.
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e Investigar las plataformas de busqueda y redes sociales principales para
poder ingresar junto a la competencia, asi como poder tener un dominio

para la plataforma web solo si es necesario.

Tercera tactica: Retroalimentacion de las campafas de marketing, donde se
conoce de cerca el proceso que se realizd, analizando de forma neutral las respuestas
de los consumidores.

Para poder tener en cuenta las modificaciones, cambios, mejoras que se pueda
realizar de forma pertinente que permita incrementar la experiencia y valor agregado
del servicio a brindar.

b) Segunda estrategia

Innovar la plataforma web BRS, con la finalidad de no perder los valores
agregado o valores diferenciales del mercado, que permitira enriquecer, fortalecer, de
forma continua hacia las necesidades del consumidor.

Primera tactica: Identificar mejoras del servicio, donde se buscara explorar e
incentivar las nuevas ideas que incrementaran la experiencia entre la plataforma web
y el usuario final/consumidor.

Actividades:

e Conocer las nuevas tecnologias, que se encuentren acorde a las nuevas

necesidades del usuario final.

e Comprender las mejoras propuestas por los mismos usuarios.

e Tener conocimiento sobre los reclamos que presenten los usuarios.

Segunda tactica: Informar, capacitar a los usuarios finales cualquier
eventualidad y/o actualizacion ejecutada en la plataforma web, para que puedan
conocer el uso correcto de las nuevas funcionalidades.

Actividades:
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e Realizar manuales detallados para el wusuario final, sobre las

actualizaciones realizadas.

e Generar videos interactivos de forma explicita para el usuario final.

e Gestionar transmisiones en vivo mediante las redes sociales, sobre las

actualizaciones realizadas en la plataforma web.
7.2 Precio y tacticas de venta
7.2.1 Precio

El precio se estipula teniendo en cuenta el valor agregado que se brindara,
donde SE cuenta con servicios personalizados prestados en las plataformas digitales
gue constard en marketing, publicidad, facturacion electrénica, seguridad,
mantenimiento, verificacion con Reniec, validacion e interaccién con Sunat entre
otros. Consta de los siguientes paquetes establecidos:

e Paquete basico: S/ 180.

e Paquete estandar: S/ 320.

e Paquete premium: S/ 500.

Basandose en la encuesta realizada, recordar que un 79% prefiere adquirir el
paquete basico donde enmarcan que los motivos son porque pueden exhibir sus
productos bandera (productos seleccionados por el empresario) donde dicho paquete
le ofrecera la visualizacién de dichos productos.

De forma adicional, los precios para los paquetes fueron ingresados teniendo
en cuenta las tarifas de la competencia, por ejemplo:

Empresa Linio: Tiene un cobro segun la categoria del producto vendido que

tiene un intervalo del 6% al 22% del precio total.
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Diferenciaciéon: Se debe a que dicha empresa no cuenta con todo el servicio
de facturacién electrénica, no cuenta con la seguridad de validar a las personas
guienes realizan la compras.

Empresa GamarraClick: Donde ellos solo son una empresa intermediaria 'y la
compra se realiza fuera de su pagina web. Adicionalmente, indican que no se
responsabilizan sobre los productos y condiciones que puedan acordar, ya que se
encuentran Unicamente a cargo del vendedor.

Diferenciacién: Cada MiPyme sera independiente en publicar sus productos y
vender a través de la plataforma, generando un vinculo més cercano entre el
vendedor y comprador.

7.2.2 Téacticas de venta

Constara de dos fases, segun el tiempo que se encuentre la empresa Brothers

Retail Security S.A.C. en el mercado:

Figura 42
Fases para tactica de venta

FEISE A~

Meétodo Testimonios
SNAP Positivos

Fase 1: Método SNAP. Este método es clave y estratégico sobre todo para
empresas MiPymes ya que dicho método consiste en ganar, obtener, confianza del
cliente para poder fidelizarlo, junto a conocer mas detalles de lo que necesita como

prioridades.
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Sus iniciales conllevan a lo siguiente:

(S) Lo més simple posible.

(N) Ofrece algo invaluable al comienzo del intercambio.

(A) Debe estar alineado a los intereses del cliente.

(P) Debes plantear alta prioridad.

El ejecutivo comercial, entenderd y analizara las propuestas de los clientes
para cubrir sus necesidades, de forma que pueda saber si hay detalles que no son
realizables o gestionar su combinacién para corregir el déficit.

Fase 2: Testimonios positivos. En esta fase se contard con una
retroalimentacion de los comentarios que calificaran el servicio mediante las mismas
plataformas digitales BRS, donde contabilizaran con hasta 5 estrellas cualquier
usuario registrado.

Los usuarios podran calificar desde 1 estrella hasta 5 estrellas, segun realicen
la interaccion y su experiencia de los servicios brindados mediante las plataformas
digitales.

Figura 43

Calificacion en las plataformas digitales
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Esta estrategia es tomada como buenas practicas de empresas grandes
reconocidas en el Perl. Porque es importante conocer el feedback de los usuarios
ante la solucion mostrada.

7.3 Promocién y publicidad
7.3.1 Promocion

La empresa Brothers Retail Security S.A.C., gestionara promociones segun la
temporada, fechas y/o entre otros temas de interés que pueda surgir en el mercado.

De forma adicional la empresa Brothers Retail Security S.A.C., contemplara
promociones u ofertas durante todo el afio que podran ser utilizadas por las empresas
en el momento que lo prefieran, donde dichas promociones se encuentran en la
pagina 51 de este plan de negocios.

7.3.2 Publicidad

La empresa Brothers Retail Security S.A.C., realizar4 publicidad por varios
medios tecnolégicos agrupados por categorias, que impliguen un mayor
acercamiento a los nuevos clientes MiPyme para que puedan conocer los beneficios
y valores agregados que contempla la solucién.

e Publicidad 1: Mediante Redes Sociales de la empresa Brothers Retail
Security S.A.C., donde se tendra cuentas oficiales y/o verificadas en
Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, WhatsApp, YouTube, entre otras
plataformas de interés.

e Publicidad 2: A través de mailing masivo, para recordar a las personas
visitar y/o recibir informacién sobre promociones, ofertas, entre otras de

interés.
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Se considero dicha lista de personas que tienen mayores seguidores, ya que
impulsan a emprendimientos con novedades en el mercado que saben que puede
crecer por el diferencial con la competencia.

Figura 44

Informe de redes sociales 2021
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e Publicidad 5: Mediante banners digitales, que puedan generar solo
completando formularios con informacion veridica a través de la plataforma
digital BRS.

Figura 45

Banners digitales

e Publicidad 6: Se realizara webinar, trasmisiones en vivo cuando se generen
actualizaciones a las plataformas digitales para que los usuarios puedan
conocer los detalles y beneficios de contar con nuevas funcionalidades.

Figura 46
Webinar para actualizaciones de las plataformas digitales BRS
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7.4 Distribucion

Para la seccion de distribucion, la empresa Brothers Retail Security S.A.C.,
gestionara y fomentard acuerdos con empresas que cuenten con mecanismos de
control y entrega de productos por el medio de delivery; donde cumplirdn protocolos,
normas, reglamento segun las circunstancias y el Ministerio de Salud para evitar
cualquier acontecimiento a futuro.

Las plataformas digitales estan conectadas a estas aplicaciones para realizar
el seguimiento de las entregas de productos, lo que permite calificar y evaluar el
servicio.

Las principales empresas que se tendria un acuerdo son: Fazil, Rappi,
PedidosYa, Manzana Verde, Cornershop.

Figura 47

Servicio de distribucion

SN

DELIVERY
SERVICE =

Estrategia de distribucién — Entrega: Se realizard la siguiente estrategia
desde la compra online hasta la entrega del producto adquirido.
e Buscar productos en las plataformas digitales, generando las

comparaciones que necesite o realice el usuario final.
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e Revisar el stock de los productos en almacén, toda esta actividad se
realizard mediante la plataforma digital segun los registros de los
proveedores.

e Efectuar los pagos segun corresponda o solicite el usuario final, porque se
contara con diversos medios de pago.

e Preparar el pedido y enviar a la direccion ingresada segun corresponda,
junto al comprobante electronico que pueda solicitar.

Figura 48
Entrega para la distribucion
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Estrategia de distribucién — Devolucion: Para este caso, con el valor
agregado se trata de minimizar dicho punto, donde también se contempla cambio por
falla de fabrica del producto y el cliente pueda cambiar el producto sin ninguna
dificultad, de manera segura y rapida.

7.5 Posicionamiento

El posicionamiento para la empresa Brothers Retail Security S.A.C. en primer
lugar, es crear un sector elegido por Lima Metropolitana, un sector donde
encontramos el comercio minorista con muchas MiPymes con problemas como la
incertidumbre, la escasez, falta de practicidad de los sitios web que ofrecen ciertos
servicios en el mercado.

Se utilizaran las siguientes estrategias para un correcto e innovador
posicionamiento:

Estrategia SEO: Consta de una busqueda organica en los diversos
buscadores de la nube, teniendo en cuenta los constantes cambios en el mundo
tecnolégico por motivos que compone actividades dentro y fuera de las paginas.

Por ejemplo: Las palabras claves que mas interesan a las personas y las mas
usadas son informacién que pueda planificarse y aplicarse ante trabajos de la pagina
web a desarrollar y luego lanzar a la nube.

Estrategia SEM: En esta estrategia, las busquedas de palabras claves mas
buscadas, solicitadas y visitadas en la nube se pueden determinar mediante
diferentes clasificaciones. Permitiendo ganar terreno mediante anuncios en los
motores de busqueda como Google.

Por ejemplo: Google AdWords, es la plataforma més conocida para publicacion

de anuncios y poder ser distribuidas en diferentes motores de busqueda. Ya que ello
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permitira tener mayor visibilidad en la nube, llegando a mayor poblacion que se
encuentra fuera de la localizacién del proyecto.

Combinacion de estrategia SEO y SEM: La combinaciéon de ambas
estrategias es un avance con pasos agigantados ya que es la mejor combinacion que
puede realizarse por el potencial que se puede tener junto a los resultados.

El orden conllevaria que la estrategia SEM, sea la primera en aplicarse y luego
la estrategia SEO donde se realizara la mejor combinacion y complemento ante un
posicionamiento en el mercado retail para las empresas MiPymes.

Figura 49
Estrategia SEO vs SEM

No tiene un coste directo

Trabajo constante y resultados
a medio/larqo plazo

Incremento constante

Estrategia en comparacion, estrategia basada en beneficios y estrategia
basado en el consumidor: Mediante esta estrategia también se estaria explotando
el sector no-tecnolégico, porque se podra conocer las ventajas de los principales
competidores ejecutando benchmarking para partir desde dicho punto a poder
generar un valor diferencial que conlleve a tener mayor llegada e innovacion con los

futuros clientes.
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También se tendra en consideracion los principales requerimientos de los
clientes en el sector retail dentro del mundo tecnoldgico.
7.6 Objetivos y planes de accion
7.6.1 Objetivo general
Posicionar a la empresa Brothers Retail Security S.A.C. como marca retail con
valores agregados dentro del mercado MiPymes.
7.6.2 Objetivos especificos
e Ingresar temas innovadores del mercado tecnoldgico para la seguridad de
los usuarios finales.
e Gestionar mayores interacciones de las plataformas digitales de la empresa
Brothers Retail Security S.A.C.
e Generar reconocimiento de las plataformas digitales de BRS.
7.6.3 Plan de accion
El plan de accion para el proyecto constard en primera instancia de los
objetivos junto a qué estrategia aplicar segun corresponda:

Tabla 29

Objetivo general segun estrategias

Objetivo general Estrategia

Posicionar a la empresa Brothers
Retail Security S.A.C. como marca . _ o .

_ Camparias (Webinar, transmisiones en vivo, etc.)
retail con valores agregados dentro

del mercado MiPymes




Tabla 30

Objetivo especificos segun estrategias
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Objetivos especificos

Estrategia

Ingresar temas innovadores del mercado
tecnolégico para la seguridad de los usuarios
finales.

Gestionar mayores interacciones de las
plataformas digitales de la empresa Brothers
Retail Security S.A.C.

Generar reconocimiento de las plataformas
digitales BRS

Estrategia de innovacion y discovery

team

Crecimiento a través del producto

Estrategia de diferenciacién

Luego de conocer el objetivo general, objetivos especificos junto a la estrategia

a aplicar segun corresponda, se realizd la estrategia de dividir en dos fases la

ejecucion del plan de accién, que consta en:

e Fase I: Posicionamiento de la empresa Brothers Retail Security S.A.C.

e Fase II: Innovacion de las plataformas digitales de la empresa Brothers

Retail Security S.A.C.

Figura 50
Fases del plan de accion

Fase lI: Innovacion de las plataformas
digitales de la empresa BRS

Arrangue ¥
lanzamilenio
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Después de conocer las fases junto a las actividades que se realizara en cada
una de ellas, se tendra un cronograma de planificacién en tiempo y recursos segun

sea asighados.

Figura 51

Planificacion y equipo a nivel macro
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La figura muestra la planificacion y el equipo a nivel macro, donde se conoce

durante el proyecto, las diferentes partes del documento mediante un informe final.



Figura 52

Planificacion y equipo en diagrama Gantt
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continua para cumplir las fechas establecidas.

Nombre de tarea Duracion -~ | Comienze « | Fin ~ | Nombres de los recursos
1 |4 Plataformas Digitales BRS 169 dias sab 28/08/21  mié 20/04/22 .
2 4 Gestién de Proyecto 15 dias lun 30/08/21 vie 17/09/21
3 > Iniciacion 5 dias lun 30/08/21  vie 03f09/21 :
8 » Plan de Proyecto 10 dias lun 06/09/21  vie 17/09/21
12 4 Cierre del Proyecto 2 dias lun 30/08/21 mar 31/08/21
13 Elaborar documentos de Cierre del 2dias lun 30/08/21 mar 31/08/21  AF1;lefe proyecto
Proyecto :
14 4 Andlisis 126 dias mié 01/09/21 mié 23/02/22
15 > AFU - Andlisis Funcional 60 dias mié 01/09/21 mar23/11/21  AF1
21 4 Disefio Técnico 96,2 dias jue 16/09/21 vie 28/01/22  AF1;AP1 % 4%:
22 DTS - Elaboracion de disefio 20 dias jue 16/09/21 lun 20/12/21  AF1 9%
técnico :
23 DFP - Definicidn de pruebas 15 dias lun 20/12/21 lun 10/01/22  APL;AF1 10%
24 Revision de documentos de disefio 5 dias lun 10/01/22 lun17/01/22  BRS 0% :
técnico l :
5 Correciones 7 dias lun 17/01/22 mié 26/01/22 AF1 10%
26 Documentos disefio técnico 2 dias mié 26/01/22 vie 28/01/22  BRS 0%
aprobado
27 4 CYP - Contruccién y Pruebas 51 dias vie 20/01/21  vie 09/04/21
28 > Construccion 30 dias vie 20/01/21  jue 11f03/21 AF1 Lo d
44 > Pruebas 12 dias lun 01/03/21  mar 16/03/21 w
53 Construccion y pruebas culminadas ~ 1dia mar 20/04/21 mié 21/04/21 0%
54 4 |MP - Implementacién 1dia mar 20/04/21 mar 20/04f21 AF1
55 Creacion de scripts y objetos 0,5 dias mar 20/04/21 mar20/04/21  AP1;AP2 10%
56 Pase a produccidn 0,5 dias mié 21/04/21 mié21/04/21 BRS 10%
57 Cierre 1dia mié 21/04/21 jue 22/04/21  BRS 0%
La figura muestra la planificacion y equipo en el diagrama Gantt, que se

conocera a lo largo del proyecto donde se ird revisando de forma exhaustiva y
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CAPITULO VIII: PROYECCION FINANCIERA
8.1 Determinacion de latasa de descuento adecuada
Ante la precision de la tasa de descuento del proyecto, se necesita el costo

capital de la empresa Brothers Retail Security S.A.C., que es el siguiente:

Tabla 31
COK del accionista
Descripcion Riesgo Tasa Banco Cok - accionista
Servicio 4% 9% 13%

En la tabla muestra el porcentaje del cok accionista para el rubro y/o sector de
los servicios es 13% junto al riesgo del 4% y la tasa minima de la entidad financiera
es considerada en un 9%.

8.1.1 Costo del capital propio

Primero se debe conocer la estructura de inversion que consta en inversion

fija, intangibles, gastos pre operativos y capital de trabajo.

Luego de conocer en que consta la estructura de inversion, los detalles son los

siguientes:

Tabla 32

Equipamiento para el &rea de administracion y ventas

Descripcion Cantidad Costo Unit Subtotal

Laptop potenciada 2 S/ 2,500.00 S/5,000.00
Laptop 3 S/ 2,000.00 S/ 6,000.00
Impresora multifuncional 1 S/ 350.00 S/ 350.00
Camara de seguridad + DVR 1 S/ 400.00 S/ 400.00
Celular para asesores de venta 1 S/ 200.00 S/ 200.00

TOTAL S/ 11,950.00




Tabla 33

Muebles para el area de administracion

Descripcién Cantidad Costo Unit Subtotal
Escritorio 5 S/ 350.00 S/ 1,750.00
Estantes 3 S/100.00 S/ 300.00
Total S/ 2,050.00

Tabla 34

Costo de la plataforma digitales
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Descripcion

Cantidad Costo Unit

Subtotal

Creacion de plataforma virtual

1 10,000.00

10,000.00

Tabla 35
Intangibles
Descripcion Cantidad Costo Unit Subtotal
Busqueda de nombre SUNARP 1 5.00 5.00
Reserva de nombre 1 22.00 22.00
Elevar minuta escritura publica 1 150.00 150.00
Elevar escritura publica en registros publicos 1 500.00 500.00
Licencia municipal y Defensa civil 1 300.00 300.00
Registro de marca 1 534.00 534.00

Total

1,511.00




Gastos pre operativos
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Tabla 36
Gastos pre operativos
L . < . , Costo Valor Importe
Descripcion Referencia Area Cantidad Medida Unit (S/) Total (S)) IGV (S/) Total (S/)
Escritorio Muebles Administracion 9.00 Unidad 150.00 1,350.00 243.00 1,593.00
Silla de oficina Muebles Administracion 9.00 Unidad 100.00 900.00 162.00 1,062.00
Organizador de documentos Muebles Administracion 9.00 Unidad 20.00 180.00 32.40 212.40
Administracion y 3.00
Laptop Potenciada Equipos Ventas ' Unidad 2,500.00 7,500.00 1,350.00 8,850.00
Administracion y 6.00
Laptop Equipos Ventas ' Unidad 2,000.00 12,000.00 2,160.00 14,160.00
Administracion y 1.00
Impresora multifuncional Equipos Ventas ' Unidad 350.00 350.00 63.00 413.00
Administracion y 3.00
Camara Seguridad + DVR Equipos Ventas ' Unidad 400.00 1,200.00 216.00 1,416.00
Administracion y 1.00
Sillas para clientes Equipos Ventas ' Unidad 80.00 80.00 14.40 94.40
) Administracién y 9.00
Tacho de Basura Utiles Ventas ' Unidad 4.00 36.00 6.48 42.48
) Administracion y 1.00
Pack de Utensilios de Aseo Utiles Ventas ' Unidad 120.00 120.00 21.60 141.60
Administracion y 1.00
Celular para asesores de venta Equipos Ventas ' Unidad 200.00 200.00 36.00 236.00
) Administracion y 200
Lapiceros x Caja Utiles Ventas ' Unidad 40.00 80.00 14.40 94.40
Paquete de Hojas Bond A4 x ) Administracion y 6.00
millar Utiles Ventas ' Unidad 72.00 432.00 77.76 509.76
Administracion y 8.00
Tinta para Impresora x 4 tintas Equipos Ventas ' Unidad 80.00 640.00 115.20 755.20
) Administracion y 4.00
Sellos Utiles Ventas ' Unidad 10.00 40.00 7.20 47.20
Total: 6,126,00 25,108.00 4,519.44 29,627.44
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Segun la tabla de gastos pre operativos muestra la inversion de Equipamientos
para oficinas, muebles administrativos e implementacién de la plataforma web donde
equivale a un total de S/ 63,916.00 representando un 98% del total de la inversion al
proyecto.

Resumen de inversiones

Tabla 37
Resumen de inversiones
Porcentaje
Descripcion S/ IGV Total (S/) .
Inversion
(Con IGV)
Inversién Fija S/ 14,000.00 S/ 2,520.00 S/ 16,520.00 21%
Activos Intangibles S/ 11,601.00 S/ 2,088.18 S/ 13,689.18 36%
Gastos Pre-Operativos S/ 11,511.00 S/ 2,071.98 S/ 13,582.98 22%
Capital de Trabajo S/ 20,000.00 S/ - S/ 20,000.00 22%
Total: S/ 57,112.00 S/ 6,880.16 S/ 63,792.16 100%

La inversion total es S/ 63,792.16, donde el financiamiento equivale en un
36.3% y el 63.6% consta en capital propio de los socios.

Estructura del financiamiento

Tabla 38
Estructura del financiamiento
Aporte por cada socio Monto Porcentaje de participacion
Socio 1 S/ 16,896.08 26.49%
Socio 2 S/ 16,896.08 26.49%
Financiamiento S/ 30,000.00 47.03%

Total S/ 63,792.08 100.0%
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Aporte de socios

Tabla 39

Aporte de socios

Aporte por cada socio Monto Porcentaje de participacion
Socio 1 S/ 16,896.08 50.0%
Socio 2 S/ 16,896.08 50.0%
Total S/ 33,792.16 100.0%

El aporte de los socios sera de forma igualitaria, donde el total del aporte
equivale al 53% del total de la inversion en el proyecto.
8.1.2 Monto y costo de ladeuda propuesta

El monto y costo de la deuda que incurre en el financiamiento, se detalla a

continuacion:

Tabla 40

Indicadores del financiamiento

Descripcion Resultado
Préstamo bancario S/ 30.000,00
TCEA(banco) 19.80%
TCEM 1.52%
Plazo 3 afios
Plazo 36 meses
Cuota Mensual 1.088

Segun la tabla se puede visualizar que la TCEA del banco BBVA es del 19.8%

en un plazo de 36 meses o 3 afios, con cuotas mensuales de S/ 1088.00.
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Cronograma de pagos

Tabla 41
Cronograma de pagos
Mes Saldo Inicial Interés Capital Cuota Saldo Final
1 30,000 455 633 1,088 29,367
2 29,367 445 642 1,088 28,725
3 28,725 436 652 1,088 28,073
4 28,073 426 662 1,088 27,412
5 27,412 416 672 1,088 26,740
6 26,740 406 682 1,088 26,058
7 26,058 395 692 1,088 25,365
8 25,365 385 703 1,088 24,663
9 24,663 374 714 1,088 23,949
10 23,949 363 724 1,088 23,225
11 23,225 352 735 1,088 22,489
12 22,489 341 746 1,088 21,743
13 21,743 330 758 1,088 20,985
14 20,985 318 769 1,088 20,216
15 20,216 307 781 1,088 19,435
16 19,435 295 793 1,088 18,642
17 18,642 283 805 1,088 17,837
18 17,837 271 817 1,088 17,020
19 17,020 258 829 1,088 16,191
20 16,191 246 842 1,088 15,349
21 15,349 233 855 1,088 14,494
22 14,494 220 868 1,088 13,626
23 13,626 207 881 1,088 12,745
24 12,745 193 894 1,088 11,851
25 11,851 180 908 1,088 10,943
26 10,943 166 922 1,088 10,021
27 10,021 152 936 1,088 9,086
28 9,086 138 950 1,088 8,136
29 8,136 123 964 1,088 7,172
30 7,172 109 979 1,088 6,193
31 6,193 94 994 1,088 5,199
32 5,199 79 1,009 1,088 4,191
33 4,191 64 1,024 1,088 3,167
34 3,167 48 1,040 1,088 2,127
35 2,127 32 1,055 1,088 1,072
36 1,072 16 1,071 1,088 0

Total (S/) 9.154 50.000 39.154
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8.1.3 Costo promedio ponderado del capital
El costo promedio ponderado del capital (WACC), se detalla de la siguiente
manera:

Tabla 42
Costo promedio ponderado de capital (WACC)

Concepto Monto % Costo neto WACC
Deuda 30,000 47.03% 13.96% 6.5646%
Capital propio 33,792 52.97% 18.75% 9.9297%
Total 63,792 16.49%

También se puede obtener el porcentaje del WACC, de la siguiente manera:

Tabla 43
Célculo para WACC

Criterios Datos
Kd = % banco
T= Impuesto
Kd = 13.96%
T= 29.50%
WACC = Kd*(1-T)*%D + Ke* % ACC.
WACC = 16.49%

La tabla demuestra que el WACC equivale al 16.49%, donde dicho porcentaje
apoyara en el analisis de sensibilidad del riesgo para poder visualizar los resultados
en diferentes escenarios. (Real, optimista, pesimista)

8.2 Estados de resultados y balances actuales
8.2.1 Estados de resultados actual

El estado resultado se visualiza de forma detallada donde se conoce el monto

de las ganancias o utilidades, ingresos, costos del servicio, gastos administrativos,

gastos de ventas, gastos financieros, impuestos a la renta.
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De forma adicional, se tiene un afio cero que consta de la inversién inicial que

tendra el proyecto para contar con la inspeccion dentro del negocio.

Se puede observar que desde el primer afio se tendra utilidades netas de forma

positiva.
8.2.2 Balance actual

Tabla 44

Estado de situacion financiera actual

ACTIVOS

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y equivalente de efect.
Cuentas por cobrar comerciales
Tributos a favor

Total activo corriente

ACTIVO NO CORRIENTE
Inmueble, maquinaria y equipo neto
Total activo no corriente

TOTAL ACTIVO

63,792

63,792

PASIVO Y PATRIMONIO

Afo O

PASIVO CORRIENTE

Cuentas por pagar comerciales
Otras cuentas por pagar

Tributos por pagar

Obligaciones financieras corriente
Cta. por pagar a los acc.

Total pasivo corriente

PASIVO NO CORRIENTE
Obligaciones financieras no corriente
Total pasivo no corriente
TOTAL PASIVO

PATRIMONIO NETO

Capital social

Reserva legal

Utilidades acumuladas

Total patrimonio

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

8,257

8,257

21,743

21,743

30,000

33,792

33,792
63,792
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En la tabla se visualiza los estados resultados del primer afio de inversion o
afo cero (0), donde se visualiza que el total de activos es igual a la suma del total
pasivo junto al total patrimonio que equivalen al monto de la inversion del proyecto de
la suma de S/ 63,792.00.

8.3 Estados de resultados y balances proyectados. Analisis de la reinversion
de utilidades

El estado resultado financiera se proyecta a 3 afios, donde se conocera
ingresos, gastos y utilidades.

Estados de resultados proyectados

Tabla 45

Estado de resultados proyectados

2022 2023 2024
VENTAS 283,920.00 292,437.60 307,059.48
COSTO DEL SERVICIO 21,960.00 22,399.20 22,847.18
UTILIDAD BRUTA 261,960.00 270,038.40 284,212.30
(-) GASTOS ADMINISTRATIVOS 112,320.00 114,566.40 116,857.73
(-) GASTOS DE VENTAS 44,352.00 45,239.04 46,143.82
(+) OTROS INGRESOS 0.00 0.00 0.00
(-) OTROS EGRESOS 0.00 0.00 0.00
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) 105,288.00 110,232.96 121,210.75
(-) GASTOS FINANCIEROS 4,794.22 3,159.30 1,200.68
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 100,493.78 107,073.66 120,010.07
(-) IMPUESTO A LA RENTA 29,645.67 31,586.73 35,402.97
UTILIDAD NETA /U. EJERCICIO 70,848.11 75,486.93 84,607.10
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Estado de situacion financiera proyectada

Tabla 46

Estado de situacién financiera proyectada

ACTIVOS Afio 0 2022 2023 2024
ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y equivalente de efect. 137,555 88,946 256,307 728,936
Cuentas por cobrar comerciales

Tributos a favor 0

Total activo corriente 137,555 88,946 256,307 728,936

ACTIVO NO CORRIENTE

Inmueble, maquinaria y equipo neto 90,625 90,625 90,625
Total activo no corriente 0 90,625 90,625 90,625
TOTAL ACTIVO 137,554.50 179,571 346,932 819,561
PASIVO Y PATRIMONIO Afio O 2022 2023 2024

PASIVO CORRIENTE
Cuentas por pagar comerciales

Otras cuentas por pagar

Tributos por pagar 710 47,270 147,719
Obligaciones financieras corriente 13,762 16,487 19,751 0
Cta. por pagar a los acc.

Total pasivo corriente 13,762 17,197 67,022 147,719
PASIVO NO CORRIENTE

Obligaciones financieras no corriente 36,238 19,751 0 0
Total pasivo no corriente 36,238 19,751 0 0
TOTAL PASIVO 50,000 36,948 67,022 147,719
PATRIMONIO NETO

Capital social 87,555 87,555 87,555 87,555
Reserva legal 17,511 17,511 17,511
Utilidades acumuladas 37,558 174,845 566,777
Total patrimonio 87,555 142,624 279,910 671,842

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 137,554.50 179,571 346,932 819,561




Flujo de caja neto proyectado

Tabla 47

Flujo de caja neto proyectado
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Descripcion 2022 2023 2024
INGRESOS

Saldo inicial 0 6,163 20,978
Ingresos 263,920.00 287,437.60 332,059.48
Total ingresos 283,920.00 325,242.60 370,640.44
EGRESOS

Costos de ventas de los servicios 21,960.00 22,399.00 22,847.00
Gastos de administracion 112,320.00 114,566.40 116,857.73
Gastos de ventas 44,352.00 45,239.04 46,143.82
Préstamos bancarios 13.056 13.056 13.056
IR 29,645.67 31,586.73 35,402.97
IGV 37,837.60 52,869.87 55,501.81
Total egresos 257,757.27 278,785.04 289,455.33
Saldos 6,163 20,978 78,397




8.4 Flujo de caja diferencial proyectado
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Se genera la proyeccion del flujo de caja en un escenario real por tres afios.

Flujo de caja del escenario real

Tabla 48

Flujo de caja del escenario real

Descripcién Afo 0 2022 2023 2024

INGRESOS

Ingresos 243,920.00 287,437.60 352,059.48
Otros Ingresos 0 0 0
Total ingresos (A) 243,920.00 287,437.60 352,059.48
EGRESOS

Costo del servicio 21,960.00 22,399.00 22,847.00
Gasto adm. 112,320.00 114,566.40 116,857.73
Gasto de vta. 44,352.00 45,239.04 46,143.82
IGV 37,837.60 52,869.87 55,501.81
Imp. Renta 29,645.67 31,586.73 35,402.97
Flujo de caja

o -63.792 17,885 20,777 55,306

econdmico

Deuda 30.000

Cuota -13,056 -13,056 -13,056
Escudo fiscal 1,414.00 932.00 354.00
Flujo de caja financiero -33.792 6.163 14,315 57,419




Flujo de caja del escenario optimista
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Tabla 49
Flujo de caja del escenario optimista
Descripcion Ao 0 2022 2023 2024
INGRESOS 3.50% 3.50% 3.50%
Ventas Totales 273,157.20 297,497.92 364,381.56
Otros Ingresos 0 0 0
Total ingresos (A) 273,157.20 297,497.92  364,381.56
EGRESOS
Costo del servicio 21,960.00 22,399.00 22,847.00
Gasto administrativo 112,320.00 114,566.40 116,857.73
Gasto de ventas 44,352.00 45,239.04 46,143.82
IGV 37,837.60 52,869.87 55,501.81
Imp. Renta 29,645.67 31,586.73 35,402.97
Flujo de caja econémico -63.792 21,960.00 22,399.00 22,847.00
Deuda 30.000
Cuota ] )
13,056.00 13,056.00 13,056.00
Escudo fiscal 1,414.00 932.00 354.00
Flujo de caja financiero ) 18,713 54,226
33,792 15,400

Para este escenario optimista, se proyecté un crecimiento del 3.5% a los

ingresos totales por afio, a comparacion del escenario real.



Flujo de caja del escenario pesimista 1

Tabla 50

Flujo de caja del escenario pesimista 1
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Descripcion Afo 0 2022 2023 2024
INGRESOS -3.50% -3.50% -3.50%
Ventas Totales 235,382.80 277,377.28 339,737.40
Otros Ingresos 0 0 0
Total ingresos (A) 235,382.80 277,377.28 339,737.40
EGRESOS
Costo del servicio 21,960.00 22,399.00 22,847.00
Gasto administrativo 112,320.00 114,566.40 116,857.73
Gasto de ventas 44,352.00 45,239.04  46,143.82
IGV 37,837.60 52,869.87 55,501.81
Imp. Renta 29,645.67 31,586.73 35,402.97
Flujo de caja econémico -63.792 -10,732.47 10,716.24 62,984.07
Deuda -30.000
Cuota 13,056.00 13,056.00 13,056.00
Escudo fiscal

1,414.00 932.00 354.00
Flujo de caja financiero -33,792 -22,374.47 -1,407.76 50,282.07

Para el escenario pesimista 1, se proyecté una reduccion del 3.5% a los
ingresos totales por afio, a comparaciéon del escenario real.
En la reduccion en los ingresos totales, se visualiza que los montos del flujo de

caja financiera son terminan siendo negativos.



Flujo de caja del escenario pesimista 2
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Tabla 51
Flujo de caja del escenario pesimista 2
Descripcién Afo 0 2022 2023 2024
INGRESOS -24,62% -24,62% -24,62%
Ventas Totales 183,866.90 216,670.46 265,382.44
Otros Ingresos 0 0 0
Total ingresos (A) 183,866.90 216,670.46 265,382.44
EGRESOS
Costo del servicio 21,960.00 22,399.00 22,847.00
Gasto administrativo 112,320.00 114,566.40 116,857.73
Gasto de ventas 44,352.00 45,239.04 46,143.82
IGV 37,837.60 52,869.87 55,501.81
Imp. Renta 29,645.67 31,586.73  35,402.97
Flujo de caja econémico -63.792 -62,248.37 -49,990.58 -11,370.89
Deuda -30.000
Cuota ] ] ]
13,056.00 13,056.00 13,056.00
Escudo Fiscal 1,414.00 932.00 354.00
Flujo de caja financiero -33.792 -73,890.37 -62,11458 - 24,072.89

Para este escenario de pesimista 2, se gener6 los calculos para determinar el

indice de sensibilidad que significa hasta donde puede soportar el proyecto que es

hasta un 24.62% ante alguna disminucioén de ingresos, de la cual dicho porcentaje se

disminuird a los ingresos totales por afio.

Teniendo en cuenta para este escenario de pesimista 2, se puede obtener que

la diferencia entre el VAN y la inversion es “0”, la TIR también se puede observar que

es igual al WACC (16.49%), el B/C (Beneficio costo) es igual a 1y el PRI (periodo de

recuperacion de la inversion) es de 3 afios.
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8.5 Andlisis de los indicadores de rentabilidad

Para el presente proyecto, se utilizara los siguientes indicadores de evaluacion
de proyecto:

e Valor actual neto econémico (VANE).

e Valor actual neto financiero (VANF).

e Tasa interna de retorno econémico (TIRE).

e Tasa interna de retorno financiero (TIRF).

e Periodo de recuperacion de inversion econémico (PRIE).

e Periodo de recuperacién de inversion financiero (PRIF).
8.5.1 Valor actual neto econémico (VANE)

Escenario real.

Valor actual neto econédmico del escenario real

Tabla 52
Valor actual neto econémico del escenario real
Descripcién Inversion 2022 2023 2024
Flujo de caja econémico -63,792 17,885 20,777 55,306

Se debe tener en consideracion que la tasa de descuento (WACC) es del
16.49%, donde se genera las proyecciones dentro del escenario real. Obteniendo el
monto del VANE = 65,582, teniendo en cuenta que siendo el VANE mayor a 0, cabe

indicar que el proyecto es viable.
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Escenario optimista.

Valor actual neto econémico del escenario optimista

Tabla 53
Valor actual neto econémico del escenario optimista
Descripcién Inversion 2022 2023 2024
Flujo de caja econémico -63.792 6,341.93 30,836.88 87,628.23

Se debe tener en consideracién que la tasa de descuento (WACC) es del
16.49%, donde se genera las proyecciones dentro del escenario optimista.
Obteniendo el monto del VANE = 83,595, teniendo en cuenta que siendo el VANE
mayor a 0, cabe indicar que el proyecto es viable.

Escenario pesimista 1.

Valor actual neto econémico del escenario pesimista 1

Tabla 54
Valor actual neto econémico del escenario pesimista 1

Descripcion Inversion 2022 2023 2024
Flujo de caja econémico -63,792 -19,346.50 1,383.11 53,297.70

Se debe tener en consideracién que la tasa de descuento (WACC) es del
16.49%, donde se genera las proyecciones dentro del escenario pesimista 1.
Obteniendo el monto del VANE = -45,667, teniendo en cuenta que siendo el VANE
menor a 0, cabe indicar que el proyecto no es viable.

Escenario pesimista 2.

Se debe tener en consideracion que la tasa de descuento (WACC) es del
16.49%, donde se genera las proyecciones dentro del escenario pesimista 2.
Obteniendo el monto del VANE = 0, teniendo en cuenta que el porcentaje de
sensibilidad de la reduccion de los ingresos totales por afio donde se obtuvo el

24.62%.
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Para poder obtener el porcentaje de sensibilidad, se debe tener en cuenta los

siguientes pasos:

Variacion del VAN

VAN real - VAN pesimista 1
Variacion del VAN =

VAN real

= 14.2%

Variacion en ventas

Variacion en ventas = 3.5%

Elasticidad

Variacion del VAN

Elasticidad =
Variacion en ventas
= 4.06
Sensibilidad
Sensibilidad = La inversa de la elasticidad
= 24.62%

Indica que el proyecto puede tener una reduccién de ingresos hasta un
24.62%, sefialando que aun con dicho porcentaje sigue siendo viable el proyecto.

Valor actual neto econdmico del escenario pesimista 2

Tabla 55
Valor actual neto econémico del escenario pesimista 2
Descripcion Inversion 2022 2023 2024

Flujo de caja econémico -63.792 -70,862.41 -59,323.71 -21,057.26
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Resumen del VANE.
Montos de VANE de los cuatro escenarios

Figura 53

Resumen de VANE de cuatro escenarios
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8.5.2 Tasainterna de retorno econémico (TIRE)
Escenario real.
Tasa interna de retorno econdémico del escenario real
Tabla 56
Tasa interna de retorno econémico del escenario real
Descripcion Real WACC Observacion
TIRE 18% > 16.49%  Se acepta el proyecto

Se visualiza que el porcentaje obtenido del TIRE para el escenario real es
mayor al WACC, donde se obtiene rentabilidad del proyecto.
Escenario optimista.

Tabla 57

Tasa interna de retorno econémico del escenario optimista

Descripcion Real WACC Observacion

TIRE 29% > 16.49% Se acepta el proyecto
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Se visualiza que el porcentaje obtenido del TIRE para el escenario optimista
es mayor al WACC, teniendo en cuenta gque inclusive es mayor al anterior escenario

y conlleva a una rentabilidad muy positiva en este escenario.

Escenario pesimista 1.

Tabla 58
Tasa interna de retorno econdmico del escenario pesimista 1
Descripcion Real WACC Observacion
TIRE -14% > 16.49% Se rechaza el proyecto

Se visualiza que el porcentaje obtenido del TIRE para el escenario pesimista 1
es menor al WACC, teniendo en cuenta que ante una reduccion de ingresos del 3.5%

por afo, sigue siendo mayor al WACC. Donde sigue siendo rentable el proyecto.

Escenario pesimista 2.

Tabla 59

Tasa interna de retorno econdmico del escenario pesimista 2

Descripcion Real WACC Observacion

TIRE 0% > 16.49% Se rechaza el proyecto

Se visualiza que el porcentaje obtenido el TIRE para el escenario pesimista 2
se obtiene una igualdad con el WACC, con un indice de sensibilidad de 24.62%.

Donde indica que se recupera la rentabilidad en el mismo tiempo de proyeccion.
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Resumen del TIRE.
Figura 54
Montos de TIRE de los cuatro escenarios

90,00%
80,00%

84,14%

70,00%
60,00%

201%

Optimista Pesimistal

Pesimistaz

8.5.3 Periodo de recuperacion de lainversion econdémica (PRIE)

Tabla 60
PRIE escenario real
Criterio Valor
PRIE 2.77776371
ANO 2
MESES 3
DIA 20

En la tabla se visualiza el periodo de recuperacion de la inversion del escenario
real, que constaria de 2 afios, 3 meses y 20 dias.
Tabla 61

PRIE escenario optimista

Criterio

Valor
PRIE 2.37607842
ANO 2

MESES 4
DIA 15

En la tabla se visualiza el periodo de recuperacion de la inversion del escenario

optimista, que constaria de 2 afios, 4 meses y 15 dias.
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8.5.4 Relacion Beneficio costo econdmico (BCE)

Escenario real

Tabla 62
Beneficio costo econdmico escenario real
Criterio Valor
Beneficio 65,582
Costo 63,792
B/CE 1.02806

La tabla muestra el resultado del beneficio costo para el escenario real, donde
consta que, por cada sol de costo, la empresa tiene como beneficio S/ 0.28.

Escenario optimista

Tabla 63
Beneficio costo econdmico escenario optimista
Criterio Valor
Beneficio 83,595
Costo 63,792
B/CE 1.31

La tabla muestra el resultado del beneficio costo para el escenario optimista,

donde consta que, por cada sol de costo, la empresa tiene como beneficio S/ 0.31.
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CONCLUSIONES
Con los resultados obtenidos mediante la proyeccion de ventas, el proyecto
tecnoldgico es viable junto a los ratios obtenidos con un PRIE de recuperacion
de 1 afio, 7 meses y 14 dias para un escenario real.
Ante un peor escenario (pesimista 1), el proyecto sigue siendo rentable con una
PRIE de recuperacion de 2 afios, 0 meses y 5 dias.
El modelo financiero del proyecto se obtuvo mediante un correcto
benchmarking/outsourcing con los principales competidores en el mercado para
definir que son mediante paquetes de inscripcion, suscripcién anual, porcentaje
por ventas concretadas, penalidad por cambio de paquetes.
La implementacion de la plataforma web BRS, busca fomentar la cultura de
innovacion en los emprendedores para que asi puedan transmitir la experiencia
de los clientes, asi como fomentar el desarrollo de sus negocios.
Los vinculos para la publicidad de los proveedores y de la pagina BRS, seran
mediante los medios digitales y publicidad proporcionada para apoyo de sus

productos de acuerdo al plan en el que se encuentre el cliente.
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ANEXOS
Anexo 1. Futuro del Retail

https://www.ecommercenews.pe/comercio-electronico/2021/ecommerce-peru-

futuro.html

Google
El futuro del Retail

Google trabajo junto a Euromonitor en un estudio multi metodolégico,
con el fin de entender como serd el futuro del retail en 2025 en Peru.

f

El comercio electronico Entre 2021-2025 el comercio slectrénico
—@®  crecerd 110% enlos representard ol 22% del crecimiento total

préximos 5 anos. de las ventas en retail del pais.

L
Las experiencias online y Elmhrcuulcsdqnfundo@md
omnicanal serdn fundamentales ::‘“:::““ 75% ?;n‘? WW:@!" Peru
f 2 r elnegocio en los fisicas, pero quieren Conar Con &l Mismo nivel de
proximos 5 anos. servicio y variedad en ambas experienclas.

Ademas. los tiendas fisicas Cobrardn un NLEVO rol COmo centros de dstribucion y puntos de
experiencias y de vema, representando & 78% del crecimiento de las vontas totales hacia 2025,

—@®  Ademds de la omnicanalidad, ;qué valoran los consumidores hoy?

Personalizacion: Privacidad:

Para el 45% de los encuestados estd 60% afirmo haber dejado de
principaimente refacionado con la oferta 60% COMPrar en un NEegocia por
de descuenos y eventos especiales, cuestiones de privacidtad,

Los negocios pueden prepararse para lo que viene balanceando resultados a corto plazo y

® construyendo resiliencia para el crecimiento del largo plazo, siguiendo S claves
8 1 o ¢ hed
Respetar i Urikzar insights ded Ser agiles Basar decisiones Tener equipos axpertos

privacidad consurmidor en datos en tecnologlas digitales.
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Planilla 2022 2023 2024
o . Puesto o cargo Total gastos  Total gastos Total Total gastos Total Total
N Tipo de gasto . gastos gastos gastos
del trabajador mensual anual anual
mensual mensual anual
Gasto
1 . _ Gerente general S/ 3,050.00 S/ 36,600.00 S/ 3,250.0 S/ 39,000.0 S/3,450.0 S/41,400.0
administrativo
2 Qgsto . Contador /financiero S/ 1,830.00 S/ 21,960.00 S/ 2,884.0 S/ 34,608.0 S/3,084.0 S/37,008.0
administrativo
costos del .
3 semvicio Programador senior S/ 1,830.00 S/ 21,960.00 S/ 2,030.0 S/ 24,360.0 S/2,230.0 S/26,760.0
Gasto Coordinador de
4 . . operaciones S/1,830.00 S/ 21,960.00 S/ 2,030.0 S/ 24,360.0 S/2,230.0 S/26,760.0
administrativo .
y logistica
Gasto de .
5 comercial Jefe Comercial S/ 2,196.00 S/ 26,352.00 S/ 2,396.0 S/ 28,752.0 S/2,596.0 S/31,152.0
TOTALES S/10,736.00 S/128,832.00 S/34,818.0 S/417,816.0 S/38,018.0 S/456,216.0
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9 .
‘b‘b?
&

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

01 Accesibilidad de registro para las MiPymes.
03 Incremento de compras por Internet

04 Asociacion con socios estratégicos (| delivery).

045 Incremento de MiPymes.
06 Pocos competidores en el mercado.

A1 Aumento de importaciones.
A2 Publicidad engafiosa

A3 Comunicacidn directa de los proveedores y clientes (canal
tradicional).

A4 Cobros indebidos a las MiPymes para realizar sus ventas.

FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
Implementar plataforma digitales personalizado, accesible desde ' ; . .
S o . .o |Ampliar y supervisar la seguridad, tranquilidad y confianza en los
F1 Disponibilidad las 24 horas de las cualquier dispositivo con seguridad de los datos personales. (F1-01-F2 vinculos comerciales de los proveedores y clientes. (A3-F5)

plataformas digitales e ingreso desde cualguier,
dispositivo.
F2 Atencion Personalizada

F3 Experiencia en el sector retail y tecnoldgico
junto a contactos de los rubros y asociados.

F4 Emprendimiento Innovadar.
F5 Seguridad de datos.

F6 Know how del negocio.

02-F5)

Incrementar vinculos comerciales entre las MiPymes y los clientes. (F3-
02-F6-04)

Posicionamiento de la empresa como innovadora, segura con diversos
beneficios en el sector retail, e-commerce. (F4-02-F5-03-F2-05-F5-06)

Incentivar el crecimiento de las importaciones creando wvinculos
comerciales y vinculos con empresas privadas v del estado que
apoyen al sector retail y a las empresas MiPymes. (A1-F3-A3-FB)

Gestionar capacitaciones para las empresas MiPymes registradas en
la plataforma digital BRS, brindando detalles de lo que se ofrecera
junto con los valores agregados. [A2-F2-F1-A3-FB)

Brindar mayores beneficios a los proveedores para gue visualicen el
ahorro de sus gastos operacionales y mayor ahorro de tiempo. (A4-F4
A3-F2-F3-A1-FB)

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D01 Capacidad para realizar marketing solo de
praductos bandera.

D2 Ausencia de MNormativas para el sector
retail.

D3 Ausencia de apoyo del Estado para el
crecimiento de los MiPymes mediante el canal
digital
D4 Falta de de las

cultura tecnoldgica

MiPymes .

Gestionar un gremio con empresas del estado y privada para
incrementar las relaciones en el sector retail con las MiPymes junto con
el e-commerce. (D2-02-03-03-04-01)

Fomentar apoyo financiero con empresas del estado para incrementar|
las inversiones de las MiPymes. (D1-05-D3-04)

Incrementar cursos o grabaciones de las diversas tecnoldgicas o cada
actualizacidn que se realice como apoyo para las MiPymes. (D4-03-05)

Innovar con nuevas tecnologias y mayores estrategias de crecimiento
para las MiPymes. (D4-08-02-05)

Gestionar y fomentar vinculos estratégicas gue permitan contar con
mayor empresas del estade para lograr el crecimiento de
importaciones y por ende crecimiento de las MiPymes. (D1-A3-D4-A4)
Realizar procedimientos claves para los vinculos comerciales entre
proveedores y clientes de tal modo que se mejore el control. (D2-A3-
AZ-AT)




132

Anexo 4. Encuesta (Google Forms)
Pregunta 1
¢En qué rango de edad se encuentra?
a) Menos de 18 afios
b) De 18 a 25 afios
c) De 26 a 40 afios
d) De 41 a 60 afios
e) De 60 afios a mas
Pregunta 2
¢Usted cuenta con al menos una Tarjeta de Crédito o Débito?
a) Si
b) No
Pregunta 3
¢Cuantas Tarjetas de Débito/Crédito, dispone?
a) Solo1
b) De2a4
c) Masde 4
Pregunta 4
¢, Con qué frecuencia utiliza las plataformas digitales para realizar tus ventas?
a) Por lo menos una vez al mes
b) Por lo menos una vez a la semana
c) Porlo menos una vez al dia
d) Porlo menos mas de una vez al dia

e) No utilizo las plataformas digitales
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Pregunta 5
Por lo general, ¢ Usted realiza ventas a través de su celular mévil?
a) Siempre
b) Regularmente
c) Algunas veces
d) Muy raro
e) Nunca
Pregunta 6
¢Con qué frecuencia, usted ha sido victima de algun robo o pérdida de sus
documentos personales? (Documentos personales = DNI, Tarjetas de
Crédito/Débito, otros documentos)
a) Nunca
b) Solo una vez
c) Mas de unavez
Pregunta 7
¢,Cuénto tiempo le tom6 culminar el proceso de una venta por internet?
a) De 1 abdias
b) De 6 a 10 dias
c) Mas de 10 dias
d) No he realizado ventas por internet
Pregunta 8
¢,Cuénto tiempo le tomoé ingresas sus productos a las plataformas digitales?
a) Menos de 24 Horas
b) Menos de 48 Horas

c) Menos de 72 Horas
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d) Mas de 72 Horas
e) No he realizado ventas por internet
Pregunta 9
¢Usted siente seguridad al realizar las ventas desde las plataformas digitales?
a) Siempre
b) Regularmente
c) Algunas veces
d) Muy raro
e) Nunca
Pregunta 10
¢, Cémo considera usted los niveles de seguridad que le brindan las plataformas
digitales?
a) Muy Buena
b) Buena
c) Regular
d) Mala
e) Muy Mala
Pregunta 11
¢ Qué aspectos importantes toma en cuenta al realizar ventas por internet
(Puede marcar méas de una opcion)
a) Seguridad
b) Promociones y/o descuentos
¢) Productos innovadores

d) Precios accesibles
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Pregunta 12
De todas las plataformas digitales, ¢Cual de ellas le parece mas amigable?
(Puede marcar mas de uno)
a) Facebook
b) Linio
c) GamarraClick
d) WhatsApp
Pregunta 13
Si Usted, tuviera la oportunidad de reemplazar su plataforma digital, a una
plataforma que le brinde mayor confianza y fomente el vinculo comercial con
sus clientes. ¢ Lo haria?
a) Definitivamente los cambiaria
b) No los cambiaria
Pregunta 14
¢ Tienes RUC?
a) Si
b) No
Pregunta 15
¢, Se encuentra activo su RUC?
a) Si
b) No
Pregunta 16
¢Emites facturacién electronica?
a) Solo boleta de ventas

b) Boletas y facturas electronicas.
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c) No
Pregunta 17
¢ Realizas ventas por internet?
a) Si
b) No
Pregunta 18
A través de que plataformas digitales realizas publicidad a sus productos?
a) WhatsApp Bussines
b) Facebook
c) Instagram
d) Tiktok
e) Pagina web
f) Todos los anteriores
Pregunta 19
¢ Tienes pagina oficial de ventas?
a) Si
b) No
c) Me encuentro inscrito en paginas grupales.
Pregunta 20
¢, Con qué frecuencias realizas actualizaciones de fotografias y/o novedades de
tu producto?
a) 1a2veces al mes
b) 3 a5 veces al mes

c) 5amas veces
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Pregunta 21
¢, Quién es la persona encargada del manejo de tus redes sociales?
a) Mi persona

b) Un asistente



