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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocio tiene como objetivo principal dar soporte a empresas de
del sector de consumo masivo que debido a la actual situacion de estado de
emergencia en la que se encuentra nuestro pais a causa de la pandemia, se han visto
obligadas a tener que modificar la manera en la que generan las ventas de sus
productos que normalmente ofrecen en sus canales tradicionales y fortalecer las
relaciones con sus stakeholders, a través de plataformas digitales evitando asi el

contacto fisico directo y posible propagacion del virus.

La presente idea de negocio tiene como resultado la creacion de una empresa
innovadora que se dedicard a ofertaran servicios de: Marketing Digital y Disefio
grafico, pero a través de una novedosa y atractiva propuesta de un “paquete integral”
en el cual podran obtener el servicio de CRM, Community Management y disefio de

piezas graficas para una campafa anual.

Por consiguiente, se estara satisfaciendo la necesidad de comunicacion y proximidad
de estas empresas con sus clientes a través de la comunicacién en redes sociales,
manejo de bases de datos relevantes de clientes y/o ventas y todo tipo de contenido
gréafico; todo en un solo servicio, a un solos precio, ayudando no solo a nuestros
clientes, sino a los clientes de estos a que puedan seguir adquiriendo sus productos

U otros servicios a través de nosotros.

La venta de los servicios en mencion se llevara a cabo en primer lugar, buscando

potenciales clientes a través de contactos, conocidos y redes sociales, principalmente



por LinkedIn, consiguiendo correos de las personas encargadas del area de
comunicaciéon, compras y/o decisores de los potenciales clientes, enviandoles correos
para agendar reuniones virtuales, presentando credenciales de la agencia y por altimo

participando de los procesos de licitacion, adquiriendo mas proyectos.

Luego de haber sido aprobada nuestra propuesta técnica y econdmica, el ejecutivo
encargado de la cuenta se encargara de prever que todos los procesos y lanzamientos
se lleven a cabo acorde a los requerimientos de cliente y siempre en constante
coordinacién, generando mayor valor agregado a nuestro trato con el cliente de
manera eficaz para asegurarnos de que todo se lleve a cabo tal como lo tenian

estipulado o mejor inclusive.

Los principales riesgos a los que estamos propensos son que nuestra area de cuentas
no opere de manera correcta, desatendiendo a nuestros clientes, haciendo un trabajo
deficiente, lo cual concluiria en que este busque otra agencia que brinde servicio
similar; que no hagamos un correcto analisis de métricas de resultados de impacto en
redes sociales, generaria un desvio en la estrategia implementada poniendo en riesgo

el objetivo de la campana.

Confio en el éxito de esta nueva idea de negocio porque en nuestro pais aun no esta
posicionada la cultura del Marketing Digital y debido a la actual e inesperada situacion,
muchas empresas se han visto forzadas a tener que vender sus productos y/o
servicios de manera virtual y sin opcion a capacitacion ni prevision de inversion,

entorpeciendo quizas sus ventas y perdiendo a sus clientes, motivo por el cual



seremos su principal y gran aliado para repotenciar y captar una mayor porcién de su

mercado y por consecuente del nuestro.



CAPITULO I: ORGANIZACION Y ASPECTOS LEGALES

1.1. Nombre o razén social

De acuerdo a lo establecido en normativa peruana, la razén social es la denominacion
que se le pondr4 a una empresa y a su vez esta estara asociada el numero de
identificacion mayormente conocido como Registro Unico de Contribuyente (RUC), lo
cual permitira que la empresa sea identificada no solo por la Superintendencia
Nacional de Administracion Tributaria (SUNAT), sino por otras entidades financieras,

compafias para realizar tramites, hacer compras o ventas, entre otros.

En tal sentido, la razén social con la que se ha registrado la empresa en la
Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (SUNARP) es SKAPE E.I.LR.L.
La palabra “Skape” que del idioma noruego significa “Crear” en espanol, ya que es
facil de recordar y pronunciar y hace referencia a la creatividad y creacién de contenido

gue son nuestras principales actividades.

El primer paso que se realizara para constituir la empresa es recurrir al
Ministerio de Produccion (PRODUCE) para recibir asesoramiento gratuito de todos los
procesos. Para iniciar se completara el formulario de SUNARP (véase grafico 1), luego
se realizara la elaboracion de acto constitutivo o mejor conocido como minuta de
constitucion en una notaria. Seguidamente se apertura una cuenta en un banco de
nuestra preferencia, para crear una cuenta a nombre de la empresa, efectuar el abono

del capital y recibir posteriores ingresos.



Finalmente, la empresa quedara registrada en la SUNAT para obtener el

numero de RUC.

sunarp )i ANEXO 1: FORMULARIO

SOLICITUD DE RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURIDICA
SENOR REGISTRADOR DEL REGISTRO DE PERSOMAS JURIDICAS:

Yo, identificado con:

pnerCdore O ce O otros, M’

en mi calidad de (titular[Jsocio CJabogado[] notario [Jrepresentante []) domiciliado en
, distrito de ., Provincia de
ante Ud. con el debido respeto me presento y digo:

SOLICITUD DE RESERVA DE NOMBRE DE PERSONA JURIDICA para:
Constitucidn O Modificacion de Estatuto O

Podra indicar hasta 03 nombres y de forma opcional sus correspondientes abreviaturas tratéandose
de denominaciones.1
Sdlo se concederd la reserva de un nombre [completo o abreviado) de forma excluyente.

NOMBRE COMPLETO DE LA FERSOMA JURIDICA | NOMBRE ABREVIADO DE LA PERSONA JURIDICA
OBLIGATORIO OPCIONAL

1. 1

2 2

3 3

TIPO DE PERSONA JURIDICA: (Marque una opcidn)
O sa O asoCiacion OJskL O comite O s.cnac

O sac O erne O cooperaTvA O ose

[ OTROES (precisar el tipo de persona juridica)

NOMBRE |5} ¥ APELLIDOS DE TODOS LOS INTEGRANTES DE LA PERSONA JURIDICA EN CONSTITUCION O
NOMBRE DE LA PERSOMA JURIDICA CONSTITUIDA EN CASO DE MODIFICACION DE ESTATUTOS O NOMBRE
DE LAS PERSOMAS AUTORIZADAS PARA LA FORMALIZACION (betra imprenta):

Lima, de del 20 __

Firma del Solicitante

1
Tambien podnk aolicitar la rewra de onbre ngreendo @ s pdpine web seey. vonee p ok oF, wrvicion #n lines, donds pogdnl indicar hata cco |5
nomnm y & formas opoonal i sbrevisturcas trati ndone @ e nomin s o,
1

PERU 555

Figura 1. Formulario de Solicitud de Reserva de Nombre de Persona Juridica
Fuente: SUNARP



1.2. Actividad Econdmica o Codificacion Internacional (ClIU)

De acuerdo a las actividades econdmicas de la clasificacion industrial internacional
uniforme del Instituto Nacional de Estadistica e informética (INEI) el cédigo de
Clasificacion Internacional Industrial Uniforme (ClIU) Rev. 4 que le corresponde a la
actividad econdmica de SKAPE E.I.R.L como se puede apreciar en la tabla 1, se

encuentra ubicada dentro de la descripcién de 7310, Publicidad.

Tabla 1
Descripcion del CllU R4 — 7310 de la Actividad Econémica

Mo se incluyen las siguientes
Esta clase comprende el suministro de toda una gama de servicios de publicidad actividades: - Impresion de

{mediante recursos propios o por subcontratacion), incluidos servicios de material publicitario; véase Iz
asesoramiento, servicios creativos, produccidn de material publicitario y utilizacion | clase 5819. - Produccidn de
de los medios de difusion. Se incluyen las siguientes actividades: - Creacion y anuncios comerciales para su
realizacidn de campafias publicitarias: creacidn 2 insercidn de anuncios en difusion por radio y television y
periadicos, revistas, programas de radio y de television, Internst y otros medios de [|en cines; véase la clase 5911 -
difusion; creacién y colocacion de anuncios de publicidad al airz libre; por Actividades de relaciones
gjemplo, mediante carteles, wableros, boletings y carteleras, decoracion de publicas; véase la clase 7020. -
7310 ||Publicidad gscaparates, disefio de salas de exhibicidn, colocacidn de anuncios en automadviles ||Estudios de mercado; véase Ia
v autobuses, etcéters; representacion de medios de difusion, a saber, venta de clase 7320. - Actividades de
tiempo y espacio en diversos medios de difusion interesados en la obtencion de  (|disefio grafico; véase la clase
anuncios; publicidad aérea; distribucion y entrega de materiales o muestras de 7410. - Fotrografia publicitaria;

publicidad; alguiler de espacios de publicidad en vallas publicitarias, etcéters; y vease |a claze 7420, -

creacion de puestos y Otras estructuras y lugares de exhibicion. - Reslizacién de Organizacion de convenciones y
campafas de comergializacion y otros servicios de publicidad dirigidos a atrasry  ||exposiciones comerciales; véase
retener clientes: promocion de productos; comercializacion en el punto de venta; ||l clase 8230. - Actividades de
publicidad directa por correg; y consultoria de comercializacion. publicidad por correo; véase la
clase 8219,

Fuente: Pagina web del INEI

1.3. Ubicacidon Geografica y Factibilidad Municipal y Sectorial

1.3.1 Ubicacion Geografica

Para esta idea de negocio en particular, se debe tener en cuenta que al ser una

empresa que ofrece servicios netamente digitales y creativos, no requiere de

una locacion, oficina o almacén propio, por lo que se ha determinado colocar el



domicilio de la propietaria dejando abierta la posibilidad en que, si el negocio

creciera, se puede usar el mismo establecimiento como local u oficina.

La ubicacion se determind que sean en la zona centro de Lima

metropolitana, especificamente en el distrito de Brefia (ver Figura 2).
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Figura 2. Ubicacion geografica del negocio
Fuente: Google Maps

1.3.2 Factibilidad municipal y sectorial

Debido a lo expuesto previamente, inicialmente no se requerira de un local, a
mediano plazo si el negocio continda creciendo, se solicitara a la municipalidad
de Brefa la licencia de funcionamiento a través de una solicitud emitida por

esta (ver figura 3)
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Figura 3. Solicitud de Licencia de Funcionamiento en el distrito de Brefia
Fuente: Pagina web de la Municipalidad de Brefia

1.4. Objetivos de la Empresa, Principio de la Empresa en Marcha

Con el fin de posicionarnos en el mercado, siendo una marca reconocida de

acuerdo al éxito de nuestros resultados, planteamos los siguientes objetivos:

1.4.1 Objetivo general



Responder de manera rapida y eficaz a todas aquellas necesidades de
comunicacion de nuestros clientes en el rubro del consumo masivo de la ciudad
de Lima, brindando mayor conocimiento y manejo del negocio a través del
analisis de bases de datos de clientes (CRM), las mejores estrategias de
comunicacion, piezas graficas para generar mayor contenido en las plataformas
de comunicacion digital, ahorrando costos y tiempos y sacando provecho a esta

era de reinversion tecnoldgica, siendo los mejores aliados del mercado.

1.4.2 Visién

Poder crecer econémicamente y apertura de sucursales en toda Latinoamérica
estandarizando y manejando las necesidades del mercado, que
constantemente cambia, mientras SKAPE contintia siendo su gran conocedor

y aliado.

1.4.3 Misién

Somos la agencia lider en cubrir las necesidades de comunicacion de nuestros
clientes hacia sus clientes, a través de las distintas plataformas virtuales con la

mayor facilidad, rapidez y eficacia posible de Lima Metropolitana.

1.4.4 Valores

e EI Compromiso social. Cada proyecto sera ejecutado trabajando de la

mano de proveedores, trabajadores promoviendo la diversidad sociocultural



y parte de los ingresos seran destinados a los colegios Fe y Alegria de

nuestro pais

e El respeto. Es imprescindible mantener una relacion tanto interna como
externa dotada de gran respeto y tolerancia tanto por la otra persona que,
por uno mismo, es por ello que promovemos el contacto horizontal y
coloquial a diferencia de los rangos en la agencia, para a su vez entablar un

ambiente de mayor confiabilidad.

e La Transparencia. Toda comunicacion y acciones que se tomen con los
clientes, proveedores, equipo interno y todos los stakeholders seran 100%

transparentes.

e Sostenibilidad de recursos. Nuestros recursos en su mayoria son
amigables con nuestro planeta, ya que la comunicacion, ejecucion y
feedback son virtuales, salvo algunos proyectos que incurran alguna
actividad logistica, para la cual se destinara parte de las ganancias a la

medicion de la huella de carbono con la respectiva compra de bonos.

1.5. Ley de MYPES, Micro y Pequefia Empresa, Caracteristicas
Laborales.

De acuerdo a la Plataforma digital Unica del Estado Peruano, existen diversos
regimenes al cual cada empresario puede acogerse, en este caso en particular,
debido a que las ventas estimadas en los primeros afios no superan las 150
Unidades Impositivas Tributarias (UIT) o S/ 645,000.00 anual, la empresa inicia

sus actividades como una micro empresa.
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Tabla 1

Cuadro de beneficios sociales MYPES vs pequefia empresa vs Régimen

general

Microempresa

Pequena Empresa

Régimen General

Hasta 150 UITs

Hasta 1700 UITs

Vacaciones 15 dias al afio

Vacaciones 15 dias al afio

Vacaciones 30 dias

CTS equivalente a 15 dias

CTS equivalente a un sueldo

Gratificaciones 1/2 julio y diciembre

Gratificaciones sueldo completo

Remuneracion no menor a la RMVY

Remuneracion no menor a la RMVY

Remuneracion no menor a la RMVY

Descanso semanal 24 horas a la
semana

Descanso semanal 24 horas a la
semana

Descanso semanal 24 horas a la
semana

Feriados establecidos en el
régimen laboral coman

Feriados establecidos en el régimen
laboral comin

Feriados establecidos en el régimen
laboral comun

Asepurados a 515 o Essalud

Asepurados a Essalud

Asegurados a Essalud

Ser afiliado a ONP o AFP

Ser afiliado a ONP o AFP

Ser afiliado a ONP o AFP

Indemnizacidn por despido
arbitrario: 10 remuneraciones
diarias por afio

Indemnizacidn por despido
arbitrario: 20 remuneraciones
diarias por afio

Indemnizacion por despido arbitrario:
1.5 por afio

Fuente: Consultas Laboral
http://consultaslaboral.com/beneficios-laborales-mype-cuadro-comparativo-

con-pequena-empresa-y-regimen-general/

1.6. Estructura Organica de la empresa.

Todas las actividades de la empresa se realizaran a través de las diferentes

funciones que efectuaran las personas que ocupen todos los cargos, llevando

a cabo los objetivos tomando en cuenta los valores, la cultura organizacional y

el trabajo en equipo de la agencia.

SKAPE E.I.R.L. propone una jerarquia visualmente, empero en la practica se

aplicard una estructura horizontal, sin mucha burocracia para lograr un

ambiente laboral méas coloquial y divertido donde sera mas facil que fluyan las

ideas creativas.

11
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El encargado de cada area sera el encargado de supervisar, apoyar y
prever que todas las actividades se lleven a cabo. Todas las areas seran las
encargadas de reportar a la gerencia general, quien en cualquier momento
podra solicitar avances de los proyectos o reportes de aquellos proyectos

culminados.

La empresa estara estructurada con las siguientes areas: Gerencia
general, creatividad, Community Management, cuentas y el soporte del estudio

contable como adicional porque lo estaremos tercerizando. (ver Figura 4).

Gerente General
(Anita Paz)

Estudio Contable

Disefiador Community Ejecutivo de
Creativo Manager cuentas 1

Figura 4. Organigrama de la empresa SKAPE EIRL
Fuente: Elaboracion propia.

1.7. Cuadro de asignacién de personal.

Se ha considerado que la cantidad de trabajadores con los que iniciara
operaciones la empresa sea de cinco personas incluidas en las areas de:

Gerencia general con un integrante, creatividad con un integrante, Community

12



Management con un integrante, cuentas con dos integrantes. A continuacion,

se muestra el cuadro organico con detalle (ver tabla 1).

Tabla 2
Nro. Total de trabajadores de la empresa SKAPE EIRL.
. - Numero de
Unidades Organicas Trabajadores

Gerencia General 1
Cuentas 2
Creatividad 1
Community Management 1

Fuente: Elaboracién propia

1.7.1 Descripcion de responsabilidades y funciones

Se detalla en el cuadro lineas abajo las funciones y responsabilidades de cada

uno de los colaboradores de la empresa (ver tabla 2).

Tabla 3
Responsabilidades y funciones de los colaboradores de SKAPE EIRL
Cargo Responsabilidades Funciones

13



Gerente

General

De los movimientos que
efectle la compafiia ya
sea econdmicos como
estratégicos.

De la veracidad de la
contabilidad que se
maneje en la empresa.
De la correcta préactica
de la cultura

organizacional

Velar por el
correcto
funcionamiento de
la agencia en
conjunto con los
demas directores
Organizar al equipo
cuando haya
nuevos proyectos o
licitaciones en la
mira.

Representar a la
empresa, con
facultades
generales para
cualquier tipo de
tramite ya sea
bancario o notarial.
Analizar, fiscalizar y
controlar los
estados financieros
de la empresa.
Supervisar la labor

del contador.
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Disefador

Creativo

La calidad de todas
nuestras propuestas sea
la mejor.

Cumplir la cultura
organizacional de la
compaiiia.

Cuidar la informacion
confidencial que nos
pueda llegar a compartir

un cliente.

Administrar los
recursos para
producir las ideas
creativas, piezas
gréficas y todo lo
gue incurra un
proyecto.
Coordinar con el
area de cuentas
constantemente,
estando al
pendiente de los
requerimientos que
puedan surgir
después del brief
de cliente.
Produccion de todo
tipo de piezas
gréficas designadas
para el proyecto en

marcha.

Permanecer al

pendiente del
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feedback que
pueda otorgar el
area de cuentas
con los comentarios
o cambios que

solicite el cliente.

Community
Manager

(CM)

Administrar y controlar
las redes sociales de
nuestros clientes.
Filtrar todo el contenido
textual que vayamos a
postear para
implementar las
campafas de nuestros

clientes.

Redactar
publicaciones que
formen parte de
nuestra campafa
estratégica para
nuestros clientes.
Conservar la
calidad de servicio
y estar al pendiente
de las necesidades
de los clientes de
nuestros clientes.
Crear todo el
contenido textual

para las campafas

(copys).
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Corregir de acuerdo
a las normas de
puntuacion los
textos que otras
personas del
equipo propongan
para las campaiias.
Informar
oportunamente a
cliente de las
guejas,
observaciones y
recomendaciones
gue los usuarios
nos hagan llegar a
las redes sociales
de nuestros
clientes.

Corregir de acuerdo
a las normas de
puntuacion los
textos que otras

personas del

17




equipo propongan

para las campafas

Estudio

Contable

Responsable del
correcto uso de los
recursos monetarios de

la empresa

Responsable de la
contabilidad de la

empresa

Presentar
oportunamente los
libros contables
Pagos de
impuestos
Conciliaciones
bancarias
Estrategias de
financiacion que
puede optar la
empresa
Trabajo y reporte
directo a la

gerencia general.
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Ejecutivos de

cuentas

Atencion y contacto
directo con clientes
Contacto directo de

agencia hacia cliente

Blusqueda activa de
clientes para
reuniones de
propuestas de
agencia.
Recepcion de briefs
con requerimientos
de clientes
Entrega de briefs a
creatividad para
desarrollo de
propuestas
Seguimiento a
creatividad

Manejo y analisis
del CRM de los
clientes

Reportes de
avances
semanales,
mensuales y

trimestrales.

Fuente: Elaboracion propia
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1.7.3 Escala de remuneraciones de los trabajadores

Se establecera una politica remunerativa acorde al mercado con beneficios
atractivos que permitira que se sientan a gusto en la compafiia, ya que estamos
considerando de manera optativa brindar los beneficios de media gratificacion

y quince dias de vacaciones.

Las remuneraciones estaran enmarcadas dentro de los alcances de la

ley de la micro empresa, incluyendo los beneficios adicionales mencionados en

el parrafo anterior que tendran una frecuencia mensual fijo. (Ver tabla 4).

Tabla 4
Escala remunerativa de SKAPE E.I.R.L. en soles
Remunera Vacacione Gratifi
Personal . cacion SIS Pago Anual
cion S os

Gerente General S$/2,000.00  S/1,000.00 Slldgoo S/cl)go' S’%&O S/27.236.00
Ejecutivo de cuentas  S/1,500.00  S/750.00 5/780'0 S/cl)go' S’%&O $/26,736.00
Ejecutivo de cuentas  S/1,500.00  S/750.00 5/780'0 S/cl)go' S’%&O $/26,736.00
Disefiador Creativo S/1,800.00 S/900.00 8/980'0 S/cl)go' 8/808'0 S/27,036.00
Community Manager S/750.0 S/180. S/88.0
(CM) S/1,500.00 S/750.00 0 00 0 S/26,736.00

Fuente: Elaboracion propia

1.8. Forma Juridica Empresarial
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La empresa se ha inscrito ante los Registros Publicos como persona juridica

con el nombre de SKAPE E.I.R.L. de acuerdo a las siguientes caracteristicas:

- De responsabilidad limitada ya que se ha constituido Unicamente con mi
patrimonio.

- Mi cargo como gerente general sera el maximo en la empresa.

- Todas las decisiones relacionadas a la misma, las tomare yo.

1.9. Registro de Marca y procedimiento en INDECOPI

Segun Velilla, J (2010):
Un primer signo de naturaleza verbal Denominar algo es el primer
ejercicio para dotar de personalidad y para ocupar un espacio en la
mente de su publico receptor. Su relevancia esta fuera de to-da duda:
Rolls Royce vendié su nombre por alrededor de sesenta y seis millones
de dolares. Entre los factores decisivos para desarrollar una marca
verbal el numen debe tener en consideracion la vital relevancia del tema
legal y la consulta en el registro de la Organizacion Espafiola de Patentes
y Marcas, o en el de su homéloga europea o mundial si es necesario. (p.

16).

Es por ello que, al buscar opciones para registrar la marca, se encontré que
esto se efectua en INDECOPI, de manera virtual debido a la situacion actual y

a través de la aplicacion de la pagina web.
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Inicio

SOBRE EL SERVICIO - REALICE SU SOLICITUD EN 3 PASOS
INSTITUTO NACIO!
¥ DE LA PROTECCH

1.INGRESE SU SOLICITUD
Una vez que ha ingresado al sistema, se le mostrara en |a parte izquierda un mend de opciones donde debera
seleccionar el mend ‘Ingreso de Solicitudes' y elegir una de las solicitudes, luego procedera a ingresar los dafos
segun el tipo de solicitud elegida.

Una vez completados los datos correspondienies, el sistema afadira la solicifud a un espacio donde se almacenan
todas sus solicitudes, a este espacio lo llamamos “Mis Solicitudes” y asi de esta manera, podra seguir anadiendo
mas solicitudes.

2.REALICE EL PAGO
Para realizar el pago debe seleccionar el boton "Mis Solicitudes' y seguidamente hacer clic en el boton 'Realizar
Pago' donde podra realizarlo mediante una tarjeta de Crédito/Débito Visa o VISA Eleciron (afiliada a Verified by
Visa) o ingresar el nimero de voucher de abono del Banco de la Nacion

Finalizado el pago electronico, el sistema generara una constancia de pago que sera enviada automaticamente a
su email, la cual a su vez puede ser impresa.

La mencionada constancia de pago podra ser canjeada por el comprobanie de pago respectivo en las ventanillas
de Mesa de Partes del indecopi.

3.ENVIE 5U SOLICITUD

Conformidad de la Solicitud
Luego de realizado el envio de cada solicitud, la Direccion de Signos Distintivos del INDECOP! procedera con su btintivos
tramite, siendo nofificado via courier, del avance del tramite de la solicitud.

Si delasea saber del avance de su expediente, usted podra enirar al mend Consultas Gratuitas y seleccionar la relevante
opcion 'Consultas por Nimero de Expediente’. ha Marca?
cidn NIZA
paMIZAdo)
su Marca
Requisitos

Figura 5. Pasos para realizar el registro de marca
Fuente: Pagina web de INDECOPI:
https://servicio.indecopi.gob.pe/reqgistroSolicitudes/index.seam?jsession=DSD

1.10. Requisitos y Tramites Municipales

De acuerdo a lo mencionado en el subcapitulo de factibilidad municipal, el
requisito para solicitar en un mediano plazo, la licencia municipal seria la

solicitud que se hallé en la pagina web de la municipalidad del distrito de Brefia.

1.11. Régimen Tributario procedimiento desde la obtencién del RUC y

Modalidades

El RUC es el registro que la SUNAT obtiene de la informacion de cada

contribuyente ya sea persona natural o juridica, domicilio fiscal, actividad a la

gue se dedica la misma, existen cuatro tipos de regimenes tributarios. A
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continuacion, se aprecia un cuadro comparativo de los cuatro regimenes (ver

tabla 8).
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Tabla 5

Cuadro comparativo de los cuatro regimenes tributarios

Conceptos

Persona Natural

Persona
Juridica
Limite de
ingresos

Limite de
compras

Comprobantes

gue pueden
emitir

DJ anual -
Renta
Pago de
tributos
mensuales

NRUS
Si
No

Hasta S/.
96,000
anuales u S/
8,000
mensuales.

Hasta S/.
96,000
anuales u S/.
8,000
mensuales.
Boleta de
ventay
tickets que
no dan
derecho a
crédito fiscal,
gasto o
costo.

No

Pago minimo
S/20y
mMAaximo
S/50, de

acuerdo con

una tabla de

ingresos y/o

compras por

categoria.

El IGV esta

incluido en la

Unica cuota
gue se paga

RER
Si
Si

Hasta
S/.525,000
anuales.

Hasta
S/.525,000
anuales.

Factura, boleta
y todos los
demas
permitidos.

No

Renta: Cuota
de 1.5% de
ingresos netos
mensuales
(Cancelatorio).

IGV: 18%
(incluye el
impuesto de
promocién
municipal).
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RMT
Si
Si

Ingresos netos
gue no
superen 1700
UIT en el
ejercicio
gravable
Sin limite

Factura, boleta
y todos los
demas
permitidos.

Si

Renta: Si no
superan las
300 UIT de
ingresos netos
anuales:
pagaran el 1%
de los ingresos
netos
obtenidos en el
mes. Sien
cualquier mes
superan las
300 UIT de
ingresos netos
anuales
pagaran 1.5%
o coeficiente.
IGV: 18%
(incluye el
impuesto de
promocién
municipal).

RG
Si
Si

Sin limite

Sin limite

Factura,
boleta 'y
todos los
demas
permitidos.

Si

Renta:
Pago a
cuenta
mensual. El
gue resulte
como
coeficiente o
el 1.5%
segun la Ley
del Impuesto
a la Renta.

IGV: 18%
(incluye el
impuesto de
promocién
municipal).



Restriccion por
tipo de
actividad
Trabajadores
Valor de
activos fijos
Posibilidad de
deducir gastos
Pago del
Impuesto Anual
en funcién ala
utilidad
Acogimiento
Requisitos

en este
régimen.
Si tiene

Sin limite
S/ 70,000

No tiene

No tiene

NRUS
Sélo con la
afectacion al
momento de
la
inscripcion.*

Fuente: SUNAT

Si tiene
10 por turno
S/ 126,000

No tiene

No tiene

RER
Con la
declaracion y

pago mensual.

No tiene
Sin limite
Sin limite
Si tiene

Si tiene

RMT
Conla
declaracion
mensual que

corresponde al

mes de inicio
de
actividades.*

No tiene

Sin limite

Sin limite

Si tiene

Si tiene

RG
Sélo con la
declaracion

mensual.

Después de revisar detenidamente los regimenes y teniendo en consideracion

gue la empresa se dedica a brindar servicios publicitarios de marketing digital

y disefio grafico, debido al tipo de servicio que brindamos y por ser una actividad

no comprendida en el RER, el régimen tributario al que corresponderia

acogerse el Régimen Mype Tributario (RMT) (ver Figura 6).
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Nuevo Régimen MYPE Tributario (RMT) QSUN AT

¢En qué consiste?

TRIBUTA SOBRE
UTILIDAD

EJERCICIO GRAVABLE

Pagos a cuenta Pagos a cuenta
- Flat (1%) Tasa progresiva acumulable - Porcentaje (1.5%)

Renta Tasas sobre
Neta utilidad
Hasta 15 UIT 10%

Mas de 15 UIT 29.5%

Figura 6. Régimen MYPE Tributario (RMT)
Fuente: SUNAT

1.12. Registro de Planillas Electrénica (PLAME).

Se llama PLAME a la Planilla Mensual de Pagos, que contiene informacion
mensual de los ingresos inscritos en el registro de informacién laboral (T-
REGISTRO). Esta se elabora partiendo de la informacion almacenada en el T-
REGISTRO. Su empleabilidad es obligatoria a partir de febrero del presente
afo.

A continuacion, en la tabla 5 se muestran los conceptos a declarar en el PDT -

PLAME.
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Tabla 6

Conceptos a declarar en el PDT — PLAME

CONCEPTOS

Informacioén establecida en la R.M N° 121-2011-TR o norma que la
sustituya o modifique.

Retenciones del Impuesto a la Renta de quinta categoria.

Retenciones del Impuesto a la Renta de cuarta categoria

estabilidad

Impuesto extraordinario de Solidaridad respecto de las remuneraciones
correspondientes a los trabajadores, en los casos que exista convenio de

Contribuciones al Essalud, respecto de las remuneraciones o los ingresos
gue correspondan a los trabajadores independientes que sean
incorporados por mandato de una ley especial a ESSALUD como
asegurados regulares.

Contribuciones a ESSALUD por concepto de pensiones

Contribuciones a ONP bajo el régimen del Decreto Ley N° 19990

Prima por el concepto de “+ Vida Seguro de Accidentes”

Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo contratado con el
ESSALUD para dar cobertura a los afiliados regulares del ESSALUD.

COSAP, creada por el articulo 4° de la Ley N° 28046

Registro de Pensionistas del Régimen del Decreto Ley N° 20530, a los
gue hace referencia en el articulo 11 de la Ley N° 28046

Prima por el concepto “Asegura tu pension”, respecto de los afiliados
obligatorios al Sistema Nacional de Pensiones que contraten el
mencionado seguro.

Fuente: SUNAT

El T-REGISTRO contiene el Registro de Informacion Laboral de los

empleadores, trabajadores, pensionistas, prestadores de servicios, personal en

formacion, modalidad formativa laboral y otros (practicantes). En la tabla 6 se

exhiben los datos que el PDT PLAME obtiene del T-REGISTRO que sirven para

elaborar la declaracion.

Tabla 7

Datos que PDT PLAME obtiene del T-REGISTRO

CATEGORIA DEFINICION
Sector al que pertenece el empleador, Indicador de ser
Empleador microempresa inscrita en el REMYPE e Indicador de aportar al
SENATI.
. Tipo y numero de documento de identidad, apellidos y
Trabajador - . . 2 2.
nombres, fecha de nacimiento, tipo de trabajador, régimen
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pensionario, régimen de salud, indicador SCTR-Salud y
pensién y Situacion del trabajador.

Tipo y numero de documento de identidad, apellidos y
nombres, fecha de nacimiento, tipo de pensionista, régimen

Pensionistas ; ) . . L
pensionario y situacion del pensionista

Eerson‘?", en Tipo y numero de documento de identidad, apellidos y
ormacion o
nombres, y fecha de nacimiento
Laboral
Tipo y numero de documento de identidad, apellidos y
nombres, fecha de nacimiento e indicador de aporte al
Personal de SCTR Salud cuando la cobertura es proporcionada por
Terceros EsSalud. Si la cobertura de salud la brinda una EPS sus
datos no son descargados al PDT Planilla Electrénica —
PLAME.

Fuente: SUNAT

1.13. Régimen Laboral Especial y General Laboral.

De acuerdo al volumen de ventas estimados anualmente, SKAPE EIRL estara

sujeta al régimen laboral de micro empresa.

CARACTERISTICAS QSUNAT

M ICRO * Ventas anuales hasta el monto maximo

EMPRESA de 150 UIT.

PEQU E NA * Ventas anuales superiores a 150 UIT y
EMPRESA hasta el monto maximo de 1700 UIT.

M ED IANA * Ventas anuales superiores a 1700 UIT y
EMPRESA hasta el monto maximo de 2300 UIT.

Se elimina el numero maximo de trabajadores para categorizar a las

empresas. 4
Figura 7. Caracteristicas de los tipos de empresas segin SUNAT.
Fuente: SUNAT
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1.14. Modalidades de Contratos Laborales.

El contrato laboral es el documento que permite el inicio de la relacién o vinculo
laboral entre la persona juridica y el empleador que consta de diversos
derechos y obligaciones de ambos. Actualmente existen tres tipos de contratos
laborales en Peru. Para nuestro caso, que es sector privado se considera el
Texto Unico Ordenado del decreto legislativo 728 (aprobado por el Decreto

Supremo 00397-TR).

Este nos expone tres modalidades de contratos laborales que pueden

definirse de acuerdo a su vigencia.

De naturaleza temporal

-Por inicio o lanzamiento de nueva actividad 3 afios
-Por necesidades del mercado 5 afios
-Por reconversion empresarial 2 afios

De naturaleza accidental

-Ocasional 6 meses al afio
-De suplencia Segun las circunstancias
-De emergencia Segun las circunstancias

De obra o servicio

-Obra determinada o servicio especifico Segun las circunstancias
-Intermitente Segun las circunstancias
-De temporada Segun las circunstancias

Figura 8. Contratos de trabajo sujetos a modalidad.
Fuente: Peru tributos

1.15. Contratos Comerciales y Responsabilidad civil de los Accionistas.

La empresa es de Responsabilidad Individual Limitada, por lo que al ser yo la

Unica duefia no existe responsabilidad civil con nadie mas.
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CAPITULO II: ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Descripcion del Entorno del Mercado

Se describird el entorno del mercado pues es oportuno recalcar la relevancia de
entender por qué se debe implementar estrategias de comunicacién para no solo
informar, sino recibir feedback de los consumidores, afianzando asi la relacion marca

— usuario.

2.1.1. Laindustria del marketing digital

El marketing digital es conocido también como “marketing online”,
‘mercadotecnia digital” o “mercadeo en internet”. Es la utilizacion de
plataformas, tecnologias y herramientas digitales con el fin de promocionar,

vender e informar a un determinado segmento.

Las plataformas digitales de comunicacion hoy en dia, como por ejemplo
Google que cuenta con mas de cinco millones de usuarios en el mundo, mil
millones son usuarios activos y su buscador cuenta con mas de tres mil
guinientas busquedas mensuales, Facebook cuenta con dos mil quinientos
millones de usuarios en el mundo, ocupando el primer lugar en redes sociales

0 Youtube que cuenta con dos mil millones de usuarios.

Como se puede apreciar, a nivel global, el marketing digital ha revolucionado y
evolucionado de manera agresiva, hoy en dia se requiere de mayor estrategia
y creatividad para seguir captando mercado y dirigiendo a los clientes al

cumplimiento oportuno de sus objetivos.
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Alejandro Nadal De Litizia, gerente de Operaciones y Finanzas de Seek,
empresa peruana dedicada a brindar servicios de marketing digital,
advierte que en nuestro pais hay un crecimiento de la demanda que no
estd acompafnado por la oferta de mano de obra preparada para ello.

(https://lwww.mercadonegro.pe/marketing-digital/peru-2019-que-

sucedera-con-el-marketing-digital/).

Se entiende entonces que lo que buscan las MYPES para repotenciar su
negocio en esta época que ha golpeado la economia mundial de manera
significativa, sobre todo a estas, es digitalizar toda su informacién y promover
sus productos o servicios de manera online generando una bi — direccionalidad

en el trato del cliente.

2.1.2. Factores Macro ambientales

2.1.2.1 Entorno climatolégico

En la figura doce podremos apreciar que las condiciones del fenbmeno

“La Nifa” probablemente continuen durante el invierno 2020 — 21, lo cual

propicia a lluvias y ayuda para el sector agricola. (Ver figura 9)
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s variable
Polar Jet Stream

blocking
high pressure

Figura 9. Tipico comportamiento del fenébmeno de la nifia.
Fuente: NOAA.

2.1.2.2. Entorno econdmico

¢ Tipo de cambio: Se podra apreciar la manera en la que ha ido variando
el tipo de cambio desde el afio 2017 hasta la proyeccion del 2021,
teniendo en consideraciéon que, a causa de la pandemia, toda la
economia mundial ha variado. Sin embargo, nuestra moneda PEN
(soles peruanos) tiene tendencia a apreciarse, pero con episodios de
volatilidad ya que se acercan las elecciones y algunos otros choques

externos.

32



TIPO DE CAMBIO

(USDPEN, FROMEDIO DIARIO DEL MES)
Proyeccion
3,59
- Sep.-20 r I
S
5 /
/
3.38I
3,32
MNo se descartan episodios
. de volatilidad tanto por
factores locales como
I~ 3] @ o —
— — - Y o
S o ] s o
[ [a (s} ] O

Figura 10. Tipo de cambio.
Fuente: BCRP y BBVA Research 2020.

e ElPeru se havisto gravemente afectado por la pandemia del COVID-
19. Una estricta cuarentena generalizada tuvo como desenlace un
radical descenso del PBI de 17.4 % durante el primer semestre del
2020. De acuerdo a las encuestas de alta frecuencia del Banco
Mundial, los peruanos tuvieron que experimentar una de las mayores
pérdidas de empleo e ingresos de toda Latinoamérica. Es por ello
gue no deberia sorprender que durante lo que reste del afio, el
desempleo y la aversion al riesgo seguiran afectando al consumo en
lo que resta del presente afio, asi como la incertidumbre que

continuara entorpeciendo la recuperacion de la inversion privada

e La proyeccion de este indicador para el 2020 es de -3.4, va en
negativo porque de acuerdo a la actual situacion de pandemia hubo

un deterioro en los meses que abarcé el estado de emergencia. El
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mercado laboral se sigue manteniendo afectado debido a la
paralizacion de actividades no esenciales, pérdida de empleos y la

incertidumbre a futuro. (Ver figura 11)

Cuadro 19
DEMANDA INTERNA Y PBI

(Variaciones porcentuales reales)

2020* 2021*
2019
1 Trim. RIDic.19 RIJun.20 RIDic.19 Rl Jun.20

Demanda interna 2,3 -2,0 3,7 -11,9 3,8 9,9

Consumo privado 3.0 -1.7 3.5 -9.4 3,7 9.0

Consumo publico 21 6,0 2,5 43 2,5 2,5

Inversion privada 4,0 -16,9 3,8 -30,0 4.0 20,0

Inversién plblica -1,4 15,8 6,0 -85 4,0 9.0

Var. de inventarios (contribucién) -0,5 1.4 0,0 0,0 0,0 0,0
Exportaciones 0.8 =111 4.5 -18,9 4.8 14,1
Importaciones 1,2 -6,5 4,0 -16,9 4,8 7.5
Producto Brute Interno 2,2 -3,4 3,8 -12,5 3,8 11,5
Nota:
Gasto publico 1.0 8.0 3.5 07 3.0 4.2
Demanda interna sin inventarios 29 -3,4 3,6 -1,7 3,7 9.8
* Proyeccion.

RI: Reporte de Inflacién.

Figura 11. Demanda Internay PBI
Fuente: BCRP.

En el primer trimestre hasta mayo se sufrié una caida de 47,6 por ciento
en la poblacion ocupada en Lima Metropolitana lo cual equivale a una
pérdida de 2,3 millones de empleos, siendo principalmente en el sector

servicios. (Ver figura 12)
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Gréafico 39

PEA OCUPADA DE LIMA METROPOLITANA, TRIMESTRE MOVIL
(Variacion porcentual interanual)

[

EFMAMIJ J]ASONDEFMAMIJ] JASONDEFMAMI JASONDETFMAM

2017 2018 2019 2020

Figura 12. PEA ocupada de Lima Metropolitana, trimestre movil
Fuente: INEI.

Banco mundial (2020). Afirma que:

El gobierno peruano ha desarrollado un programa global de
compensacion economica y asistencia con el fin de proteger a la
poblacion vulnerable y apoyar a las empresas, el mismo que incluye
transferencias en efectivo, postergacion del pago de impuestos y
garantias crediticias para el sector privado. Sin embargo, la
desaceleracion de la actividad econdmica producird un incremento
sustancial de la pobreza monetaria, la misma que segun las
proyecciones alcanzara niveles anteriores al 2012. Considerando la
profundidad de la recesion en el 2020, para el 2021 se espera un fuerte
repunte, lo cual presupone una ejecucion acelerada de la inversion
publica y mejores condiciones internacionales a raiz de la

implementacion de una vacuna contra el COVID-19.
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2.1.2.3. Entorno politico

Hasta el momento y en un gobierno que esté llegando a su fin, el actual
presidente quien tenia un nivel de aceptacion bueno, decay¢ tras las
especulaciones hacia su manejo de liderazgo ya que se hizo de
conocimiento publico que hubo irregularidades en la contrata de
servicios tercerizados en el Ministerio de Cultura que adn continta

siendo investigado.

Actualmente es muy incierto cual serd la nueva direccion del poder
ejecutivo peruano en el 2021, pues dado que el aun presidente Martin
Vizcarra, ha pronunciado que no participara en las elecciones, nuevos
candidatos, con poca o nula trayectoria politica se estan embarcando en

sus nuevos planes de camparia politica para aspirar al cargo.

Esta situacion, sin duda, pone a nuestro pais en el centro de muchas
criticas e incertidumbres, que pueden desencadenar una baja en el PBI
a futuro, pues mucha de la inversion privada puede optar por no invertir

en nuestro mercado o bien reducir dicha inversion.

2.1.2.4. Bases Legales

Respecto a regulacién que publico IAB Spain 2019, se debe tener en

cuenta las siguientes normativas:

e Directiva para consumidores: Permite dotar de mayor poder al

consumidor y transparencia al proceso de ventas, dejando de lado la
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falta de recursos para apoyar a los consumidores los cuales sus

derechos han sido violados en sus transacciones y navegacion web.

e Desinformacion en linea: Empoderamiento de los consumidores para
gue proyecten sus ideas sobre ingresos de publicidad a sus cuentas
sin consentimiento e informen sobre las diferentes fuentes de
desinformacion en diferentes fuentes de noticias, bots en linea y

cuentas falsas.

e Ley sobre determinados servicios digitales: Recoge un impuesto que
contempla gravar algunos servicios digitales en los que hay una

contribucion de los usuarios.

e Privacidad - Ley organica de proteccion de datos: Nuevos criterios y
pautas sobre como cumplir con la normativa en entornos digitales y
su interaccion con la normativa e- Privacy, ésta incluyendo una guia
de Cookies en 2019.

« Etica en el tratamiento de datos: Los programas de Business ethics y
data ethics ya cuentan con mayor presencia en las empresas para
regular y cumplir las normativas del tratamiento ético hacia el
consumidor. Es un concepto creado para estar mas ligado a la ley y

reglamento general de proteccion de datos.

e Reglamento e-Privacy: Reglamento actualizado de privacidad y
comunicacion online remplazaréa a la Ley de Servicios de la

informacion.

2.1.2.5. Entorno tecnoldgico

La plataforma publicitaria, Criteo, ha publicado su estudio llamado
Commerce & Digital Marketing Outlook, en el cual expresan cuales seran
las principales tendencias del comercio electronico para el afio 2019. A

manera de resumen, estas tendencias estan a continuacion:
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e Se pondré principal foco a las herramientas de inteligencia artificial en
el marketing digital tales como chatbots y mailings que permiten
modificarse y configurar mensajes de acuerdo a la necesidad o deseo
detectado del consumidor. Hoy en dia es posible automatizar
mensajes cada vez mas personalizados a los destinatarios sin tener
gue invertir mayor cantidad de tiempo, generando a la empresa
usuaria mayor proximidad al liderazgo de su mercado en las

implementaciones de soluciones y ofertas.

e La inversidbn destinada a anuncios de video se incrementara
considerablemente, impulsado por los mercados privados. A fin de dar
a conocer un inventario Premium de servicios y productos. Los
consumidores querrdn navegar por sitios web de gran calidad,
visualizando videos a través de sus dispositivos maoviles y sus apps

preferidas.

e El GDPR impulsara la legislacion de proteccion de data a nivel
mundial: Google quiere reestructurar la manera en la que compila los
datos. Lo que se busca es brindarles mas control sobre qué tipo de
informacion compartir y que otra sobre datos personales y de
busqueda. Potencialmente, esto puede cambiar las estrategias SEM
(Search Online Marketing) a medida que empiecen a haber datos mas

restringidos y de acceso mas dificil.

e Los gigantes de la tecnologia como: Google y Facebook
implementaran controles mas estrictos respecto a la informacion que

compartan sus anunciantes y encontraran formas mas transparentes
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logrando asi obtener el consentimiento del usuario respecto a la

utilizacion de sus datos.

Los minoristas y las marcas se asociaran para capitalizar los datos
omnicanal. La constante innovacion en la tecnologia permite a las
MYPES, sobre todo en el sector minorista, ayudando al analisis y
revelacion de data relevante como ventas, inventario, interacciones
con consumidores, permitiendo asi una correcta planificacion de

estrategias agresivas y con buenos resultados.

Respecto a las Tecnologias de Visuales y de Voz incorporadas al
marketing digital De acuerdo a la consultora Gartner, se ejecutara un
re disefio en las péaginas web y método de busqueda por voz,
realizando una busqueda mas interactiva para 2021. De acuerdo a lo
expresado y dada la actual situacién mundial, se deja explicito que la
comparfiia especialista en interconexion y data center “Equinix”, hizo
un listado con las cinco predicciones tecnoldgicas que se esperaron

en el 2019, sin embargo, quedaron rezagadas aun para el 2021

Lared 5G, la llegada de redes de alta velocidad promete revolucionar
la red actual e incrementar notablemente la velocidad que es lo mas

demanda el mercado hoy en dia.

Arquitectura expresada en inteligencia artificial, pues los espacios
fisicos no son mas necesarios, los métodos de venta como el Long

Tail Method se ha hecho muy popular buscando nuevas
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oportunidades de shopping online y visualizaciones en realidad

aumentada.

Blockchain: Es una red que genera seguridad de la empresa.

Gestionar el laberinto de la Privacidad de Datos debido al cambio de
leyes de proteccion de datos y el aumento de la preocupacion por la

privacidad generara procesos de seguridad mas detallados.

Interconexion en nube, una agencia digital competitiva en el mercado
actual deberia incluir en sus servicios la creacion de portales
eficientes de manejo y gestion de datos segun los requerimientos de

cada negocio.

El Flywheel mejor conocido como funnel para las estrategias inbound,
la interaccidén con el cliente. En la figura 13, podemos observar un
circulo llamado, Flywheel, es un ciclo que centra sus acciones en el
cliente, orbitandolo con las acciones de: Deleitar, atraer y enganchar.
Sin embargo, al ser un circulo, al finalizar la Gltima etapa, se inicia el

ciclo nuevamente. (Ver figura 13).
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Figura 13. Flywheel.

Fuente: Criteo.

e Hoy en dia se buscan personalidades influyentes de las redes
sociales, mas conocidos como influencers, se busca que estos
generen tres puntos importantes para un negocio: valor de marca,
engagement de usuarios y una estrategia que pueda ser medible y

compatible con las estrategias pactadas.

De acuerdo a las nuevas tendencias tecnoldgicas digitales presentadas
por IAB 2019, estas son representadas en quince puntos con mayor

potencia digital:

= Audio Online

* Branding

= Branded Content & Publicidad Nativa
» Data

 DOOH

= eCommerce

= Esports

= Innovacion tecnoldgica
= Regulacion

= Mobile

= Performance

= Programatica
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= Redes sociales
= T Conectada

= Video Online

2.1.3. Factores Micro ambientales

2.1.3.1. Las cinco fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter son una herramienta de gestién la cual nos va a
permitir analizar y medir nuestros recursos para poder direccionar la
manera en la que los hacemos realidad potenciando nuestras fortalezas

y oportunidades frente a nuestras debilidades y amenazas.

Segun Michael Porter en su libro “Estrategia Competitiva”, el potencial
de la rentabilidad de una empresa viene definido por cinco fuerzas: El
poder del cliente, el poder del proveedor, los nuevos competidores
entrantes, la amenaza que generan los productos sustitutos y la

naturaleza de la rivalidad. (Michael Porter 1979).

2.1.3.2. Poder de negociacion de los clientes

Se va a negociar de manera constante y diferenciada con nuestros
clientes, ofreciendo siempre un servicio paquete con las mejores
opciones, incluyendo un mes mas de servicio gratuito. Esto nos ayudara
a ser mas competitivos en el mercado y a su vez, afianzar de mejor

manera nuestra relacion.
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2.1.3.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Para evitar que nuevos competidores nos quiten clientes o mercado por
captar, estaremos innovando constantemente en nuestras estrategias de
oferta de servicios, invirtiendo en mas publicidad, pues en redes
sociales, plataformas informativas de marketing, entre otros. En
resumen, haciéndonos notar no solo por el servicio diferenciado sino
también por estar presentes en cada cosa que nuestros potenciales
clientes puedan ver en internet, recordandoles que estamos aqui para
atender sus necesidades y sobre todo por la coyuntura que estamos
viviendo, no pierdan mas ventas y estén cada vez mas cerca de los

consumidores finales.

2.1.3.4. Amenaza de productos sustitutos

Es importante que al momento de ofrecer nuestros servicios, nuestra
area de cuentas le exprese al potencial cliente la importancia de contar
con una agencia como aliado para su negocio, ya que al estar dirigidos
a las MYPES, estas no cuentan con mayor experiencia o conocimiento
en marketing, pueden verse tentados a contratar un freelance, que
mayormente son disefiadores graficos que pueden desarrollar piezas
graficas o ideas creativas mas no dan un criterio acerca de cémo
enfocarlo o0 que estrategias aplicar para que pueda llegar a sus

consumidores.
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Es por ello que ademas de las negociaciones en precios, paquetes
ofrecidos también ofrecer un servicio post-venta nos va a permitir estar
siempre atentos a cualquier inquietud de nuestros clientes,
posicionandonos y satisfaciendo hasta en mayor medida las

necesidades de nuestros clientes.

Por dltimo, como es de conocimiento, la publicidad no es
necesariamente un mercado “formal” en el sentido en el que las
estructuras de las mismas agencias y el trato con el cliente, inclusive,
nos da siempre una caracteristica de trato coloquial. Esto nos beneficia
en el sentido en el que podemos estar aln mas cerca de nuestros
clientes y ¢de qué manera? Pues ofreciendo y estando a disposicion de
cualquier inquietud de nuestros clientes también via whstapp,
implementando esta herramienta, fidelizando a nuestra cartera y

teniendo mayor captacion de nuevos clientes.

2.1.3.5. Rivalidad entre los competidores

El mercado de la publicidad en nuestro pais se esta ampliando
enormemente, lo cual va a generar que siempre tengamos nuevos
competidores, motivo por el cual asociarnos a las entidades que nos
respalden como un socio estratégico y no solo como un proveedor mas

de servicios para nuestros clientes es importante.

En primer lugar, nos inscribiremos en la Camara de Comercio de Limay

por ultimo en la Asociacion Peruana de Agencias de Publicidad. Esta
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altima nos va a dar mayor cantidad de beneficios ya que nos brinda
mayor visibilidad entre otras agencias de marketing digital que no estén
inscritas, porque la asociacion también tiene redes sociales, captando

asi a mas clientes, sin hacer mayo esfuerzo o inversion.

Después de haber expuesto e identificado las cinco fuerzas de Porter, en la siguiente
figura se podra apreciar cuales son las principales estrategias que adoptard SKAPE

EIRL. (Ver figura 14).
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« Posicionarnos como la mejor opciony a
menor precio que nuestra competencia.
« Invertir en mas publicidady canales de

- : Amenaza de nueves
atencion para que nuestros clientesy

prospectos puedan contactarnos de competidores
manera casi instantanea a través de
WhatsApp
Poder de negociacién de Rivalidad entre Poder de negociacién de los

competidores clientes

proveedores

« Asociarnosa la CCL y a laAPAP para darle
a nuestros clientes la seguridad de trabajar
con una agencia transparente y seria.
Lograr mayor visibilidad en la industria a
través de nuestra participacionen

Invertir una cuenta en LinkedIn
Premium para poder acercarnos mas a
cliente.

Capacitar constantemente a nuestra

+ Homologar constantemente los
proveedores de paginas web para
renovarlos.

+ Tener alianza de dos afnos con

area de cuentas.

Ofrecer “packs” de servicios para que

sea mas facil de adquirir.

Por cada pack adquirido se le ofrecera

un mes mas de servicio gratis.

ellos para ofertar mejores precios.
Buscar reducir el costo de compras
de licencias de fotos en
Shutterstock, comprando licencias
a largo plazo.

concursos que organizan las asociaciones
en nuestro pais.

Estar siempre abiertos a negociar las
cotizaciones brindadas a cliente.

= Ofrecer servicio Post-Venta para que
no contraten freelance que solo brinda

Amenaza de productos el servicio y termina su labor.
sustitutos « Ampliarnuestros canales de ventas
hacia una nueva via como el chat para
no dejar pasar ni un cliente prospecto.

Figura 14. Estrategias de Porter SKAPE EIRL.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.1.4. Estrategias béasicas de Porter

P. Schnars (1991) afirma:

Un viejo adagio dice que la forma de tener éxito en los negocios es
"comprando barato y vendiendo caro”. Porter (1979, 1985) no esta de
acuerdo con esa afirmacion. Porter afirma que las empresas podrian
tener éxito tanto "comprando barato” como "vendiendo caro”, pero que
no deberian tratar de hacer las dos cosas a la vez. Constituye una

propuesta muy actual, aunque no exenta de polémicas. (p. 135).

La ventaja competitiva a desarrollar tiene que tener significado, estrategia y
enfoque, por ello se debe hacer un andlisis contante en los procesos a seguir

de acuerdo a lo que nos muestra la siguiente figura. (ver figura 15).

VENTAJA ESTRATEGICA

Carficter dnico

percibido por Posicion de

el consumidor bajos costes
o
<
2
=
« Todo el LIDERAZGO GLOBAL
E sector DIFERENCIACION EN COSTES
» !
o |
= {
5 Sdlo un
@  Ssegmento SEGMENTACION
o  especifico |

Figura 15. Ventaja estratégica.

Fuente: Recuperado de “Estrategias de Marketing”, p.136, por P. Schnars S.
1991, Madrid: Ediciones Diaz de Santos, S.A.
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2.1.4.1. Liderazgo en costos

Si bien es cierto, la empresa se va a registrar como MYPE, se va trabajar
una estrategia de costos acorde a lo que cliente queria y a los paquetes

de servicios que se le va a ofrecer.

Francés A. explica que:

Esta estrategia requiere un conocimiento detallado y profundo de
las actividades de la cadena de valor para identificar aquellas en
las cuales se pueden alcanzar ventajas en costos. El andlisis de
las actividades en la cadena de valor se realiza desde el punto de
vista de los impulsores de costos. El principal motor en la
estrategia de liderazgo de costos es la curva de experiencia,
segun la cual el costo unitario de produccién disminuye con el
namero acumulado de unidades producidas. Esta ventaja se
considera de caracter sostenible, puesto que no es facil de imitar
por los seguidores mientras no cambie la tecnologia de
produccion. En contraste, las economias de escala pueden ser

imitadas mas facilmente. (p.107)

En nuestro caso, dado que es una empresa de servicios, los costes se
reduciran en la cantidad de horas hombres que tengamos que
implementar para desarrollar el servicio solicitado, contratando ayuda

extra a menor costo, ofreciendo mejores precios a cliente.
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2.1.4.2. Estrategia de diferenciacion

Para este caso, nuestra estrategia de diferenciacion se vera enfocada en
nuestros clientes, ya que vamos a ofrecer servicios pre, durante y post venta,

en los cuales estaremos siempre pendientes de cualquier inquietud suya.

Es por ello que estaremos capacitando constantemente a nuestro equipo de
cuentas, que son quienes seran los intermediarios entre toda la agencia y el

cliente.

2.1.4.3. Estrategia de concentracion o enfoque

Nuestro principal foco, como ya se ha mencionado anteriormente, seran las
MYPES que, debido a la actual coyuntura, hayan reducido sus ventas o0 su
acercamiento con el consumidor final, dandoles el soporte necesario para

encontrar otros métodos de venta y contacto con sus consumidores finales.

2.2. Ambito de accién del negocio

2.2.1. Segmentacién del mercado

Se consideraran los siguientes segmentos del mercado de empresas que

pueden requerir del servicio de marketing digital:

e Segmentacion geogréfica:

o Empresas activas en el pais.
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o Empresas que formen parte del régimen MYPE (mediana y

pequefia empresa).

o Empresas activas incluidas en la zona Lima centro.

e Segmentacion en funcion del comportamiento:

o Segun la frecuencia de uso del servicie

o Segun su disposicion para la adquisicion

e Segmentacion psicogréfica:

o Siles interesa publicar en redes sociales.

2.2.2. Publico objetivo

Nuestro publico objetivo son todas las empresas del régimen MYPE de la zona
Lima centro que quieran aplicar estrategias de ventas en internet y de manera

digital para repotenciar su negocio.

De acuerdo al analisis realizado, se tiene que de acuerdo al boletin de
demografia empresarial en el Peru: Il Trimestre 2019, en el Peru existen dos

millones seiscientos noventa y nueve mil ciento treinta empresas activas.

Adicionalmente a esta informacién, para tener con mayor claridad nuestro
mercado potencial se debe tomar en consideracion que un promedio de 99.8%
de empresas en nuestro pais son MYPES, sabe resaltar que debido a que nos
vamos a enfocar en la zona Lima centro, se esta tomando en consideracién que
hasta finales del tercer trimestre del afio pasado, Lima terminé representando

un 42.3% del total de empresas en el pais, ocupando el primer lugar. Debido a
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ello Lima es nuestro principal foco de atencidn ya que tiene el mayor alcance
de empresas, especificamente de MYPES como se puede apreciar en las
figuras, citamos especificamente el porcentaje geografico de demografia
empresarial de acuerdo al INEI, en su ultimo analisis hasta el tercer trimestre

del 2018. (Ver figuras 16, 17 y 18).

Departamento Total g empreaas Porcantaje Poblacion 2018 D‘:“ﬂ:“ﬁ_:ﬂmﬁ

Nazional 2383 053 100,0 32 162 184 a4

Amaznnas 14708 06 479 441 3432
Ancash 0512 28 1172748 80,1
Apurimac 270 10 467 679 28
Arequipa 133 845 56 1329423 100.7
Ayacucho 32125 13 711 060 452
Cajamarca 54615 23 1553 409 352
Frovincia Constiucional del Callao 78 604 33 1053 507 746
Cusco 91 507 36 1345 625 §4.0
Huancavelca 11848 05 507 367 234
Huanuco 35 451 15 862 357 a3
Ica 60012 25 &11 03 74,0
Junin 90 424 38 1384613 £5.3
La Libertad 127 767 53 1925 426 B4
Lambayeque 85515 36 1284 316 B4
Lima 1089 425 455 10 246 310 10863
Loveln £3 850 18 1070131 a1.0
Madre de Dios 17 758 07 145 205 122.4
Maojuegua 452 OB 188 132 78,0
Fasco 4TS 06 311 964 a7
Fiura 103721 a3 1 582 02 548
Funo 57635 za 1458 171 395
San Martin SBETT 20 &71938 558
Tacna 35 643 15 353 B03 103.6
Tumbes 1901 06 245 833 7.3
Ucayali 35573 15 511 481 70,3
Regidn Lima 1/ &1 176 26 974 544 £28

Figura 16. Densidad empresarial segun departamento 2018.

Fuente: INEI, 2018. VI Anélisis de la Densidad Empresarial. Recuperado el 26
de octubre de 2020.
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Se considerara Lima Centro como area geografica porcentaje (38.5%) de

densidad empresarial respecto a otras zonas de Lima.

Densidad empresarial Densidad empresarial

interdistritsiDistritos
Ares Total de empresas  Porcentsje (Empresa | mil hab.) (Empresa por K)
Total 1106853 100.0 107.2 3809
Lima Norte 231545 100,0 873 2888
Anchn 3310 14 790 16
Carabaylo 21959 95 683 24
Comas 47220 204 870 9686
Independencia 19203 83 862 13189
Los Olvos 43914 190 130 24062
Puente Pledra 2539 10 674 3488
San Martin de Porres 69 512 300 942 18879
Sarta Rosa 1028 04 514 481
Lima Centro 425680 1000 2360 29260
Barranco 6235 15 2130 18724
Brena 14421 34 1910 44786
Cercado de Lima 94 390 21 3515 42944
Jesis Mxra 16470 39 2214 36039
La Vickoria 67837 159 4028 77617
Lince 14418 34 2908 47584
Magdslena del Mar 12145 29 2188 33643
Mrafores uon2 80 4131 35418
Pusbio Litre 12205 29 1586 27865
Rimac 17 381 41 1056 14643
San Boda 20704 48 1818 20787
San lsidro 22508 53 4166 20217
San Mguel 20495 48 1478 118
Santiago de Surco 54486 128 1508 15181
Surquiio 17913 42 1938 51772
Lima Este 25118 100,0 797 2153
A 55765 248 834 nts
Chadacayo 4181 19 936 1058
Cenegala 2299 10 458 96
£l Agustno 14709 65 745 11730
La Malina 20900 93 1150 3179
Lurigancho 15502 69 669 656
San Juan de Lurigancho 76530 340 665 5831
Sanlus 10659 47 1804 30542
Santa Antis 24573 109 1020 22087
Lima Sur 145 906 1000 B3 ma
Chomilics 28101 192 87 216
Lurin 803% 55 889 4“4
Pachacamac 7317 50 529 457
Pucusana 986 07 542 26,1
Purta Heemosa 835 06 1036 70
Puntia Negra 593 04 708 46
San Banclo 742 05 9o 165
San Juan de Mrafires 35835 246 853 1560.1
Santa Mare del Mar 131 01 765 134
Vila &l Salvador 34600 237 70 9793
Vila Mana del Trundo 2874 197 610 4070
Provincia Constitucional del Callao 78 604 100.0 746 any
Bedrasta 8558 1098 178 1875
Calao 40 480 515 985 214
Carmen de la Legua Reynoso 3894 49 953 8539
La Pera 6019 17 1003 28392
La Punta 607 08 1906 2207
M Pery 903 1.1 142 129
Ventanila 18 143 231 451 987.1

Figura 17. Lima Metropolitana: Densidad empresarial, segun area
interdistrital y distritos 2018
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Fuente: INEI, 2018. VI Andlisis de la Densidad Empresarial. Recuperado el 26
de octubre de 2020.

Area interdistrital Total de empresas Porcentaje DTE::';::@:T:‘:?;E; DE?E:::E;:]EL?;;::;

Total 1106 853 100,0 107,2 3809

Lima Norte 231545 209 87,3 2888
Lima Centro 425 680 385 236,0 2926,0
Lima Este 225118 203 79,7 2753
Lima Sur 145 906 13.2 73.3 171.3
Provincia Constitucional del Callao 78 604 7.1 746 21,7

Figura 18 Lima Metropolitana: Densidad empresarial, segun area
interdistrital 2018

Fuente: INEI, 2018. VI Analisis de la Densidad Empresarial. Recuperado el
26 de octubre de 2020.

2.2.3. Publico objetivo

Después de haber segmentado el mercado, para poder obtener nuestro publico

objetivo, hemos considerado las siguientes caracteristicas:

Empresas del régimen MYPE (Personas juridicas)

- Ubicados en Lima centro.

- Que no cuenten con un area especifica de marketing

- Que quieran invertir en marketing digital

- Disposicion de compra

- Frecuencia de pedidos mensual
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La estrategia que emplearemos sera concentrada. Entonces nuestro publico

objetivo quedara establecido de la siguiente forma:

“Empresas o personas juridicas que estén en el régimen MYPE, ubicadas en la
zona Lima Centro, que no cuenten con un area de marketing, que quieran
incrementar sus ventas, reduciendo tiempo y costos con una frecuencia de

como minimo una vez al mes o mensual, pagando nuestros pecios”.

2.2.4. Posicionamiento de marca

El acto de posicionar una marca ha sido definido por Martin A. (2005):

De este modo, posicionar un producto o servicio, en definitiva, una
marca, consistiria en ocupar un lugar en la mente de los consumidores,
0, con mas generalidad en palabras de Raul Peralba, de los sujetos en
perspectiva de la oferta planteada. de forma que sea la primera en ser
considerada dentro de su categoria. Desde este enfoque, resultaria pues
pertinente incluir en el concepto una mencion al resto de los actores del
mercado ausente de manera explicita en las definiciones expuestas por
lo que. merece la pena considerar la formulacién de Mana] Moliné en
Malicia para vender con marra segun la cual, el posicionamiento seria la
«posicion relativa en relacion a las otras marcas y en funcion de sus

caracteristicas, imagen, publico objetivo. (p. 98)

Por tanto, si lo que buscamos para posicionarnos es ocupar la mente del

consumidor inculcando nuestra marca y la de nuestros clientes, vamos a
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ofrecer una propuesta de valor contundente. Siendo una agencia de marketing
digital competitiva flexible a los requerimientos de las MYPES, ofreciendo
servicios hechos a medida y requerimiento de nuestros clientes, ofreciendo
también cambios en base a sus propios objetivos y desafios que puedan

encontrar en su actual entorno.

2.2.5. Definicién del segmento de mercado

Después de haber realizado la segmentacién, nuestro publico objetivo quedo

establecido de la siguiente manera:

“‘Empresas o personas juridicas que estén en el regimen MYPE, ubicadas en la
zona Lima Centro, que no cuenten con un area de marketing, que quieran
incrementar sus ventas, reduciendo tiempo y costos con una frecuencia de

como minimo una vez al mes o0 mensual, pagando nuestros pecios”.

2.2.6. Identificacién de los atributos determinantes del producto

Mejia J. (2017) afirma:

Una de las cuestiones importantes que deben considerarse al respecto
es gue la mercadotecnia digital no es realmente todo sobre tecnologia;
se trata de la gente. En este sentido es similar a la mercadotecnia
tradicional: se trata de los especialistas en mercadotecnia (marketers)

gue conectan o enlazan a otras personas (consumidores) para preparar
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relaciones conducentes al ciclo ventas-compra. La tecnologia les facilita
a los especialistas en mercadotecnia nuevas y desafiantes plataformas
gue le permiten la conexién con la gente en novedosas e innovadoras
formas. La mercadotecnia digital no trata de entender a la tecnologia de
soporte, sino mas bien como usan las personas la tecnologia y la
potencian para enganchar a sus clientes en mayor cantidad y con
efectividad Como se observa, se debe aprender a usar las herramientas
de mercadotecnia digital que se tienen al alcance y, al mismo tiempo,

entender a la gente que las usa para descifrar el potencial de venta. (p.9).

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, cabe mencionar que llegar a los
consumidores finales a través de la internet puede generar mayor cantidad de
impacto que los medios convencionales (Television, radio, publicidad outdoor,

entre otros).

En ese sentido, Mejia, J (2017) también nos menciona:

Para los especialistas en mercadotecnia esta evolucion del mercado y el
desplazamiento del enfoque hacia la mentalidad y los requerimientos de
valor hacia el consumidor representa una plétora de nuevos desafios,
entre ellos como conectarlos e identificarlos. En este aspecto, se tiene
una categoria de usuarios on-line que merece una mencion especial: los
influenciadores, que al ser adoptadores tempranos se les llega a conocer
corno lideres de opinién. Asi, tienen la capacidad de contactar a traves

de blogs, podcasts, foros y redes sociales que les permiten expresar
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antes gque nadie las virtudes de productos y/o servicios, marcas que les
gustan, e igualmente denigrar aquellas que les resultan insatisfactorias.
Descubrirlos es importante para los especialistas en mercadotecnia
porque ellos mismos se consideran auténticos en sus areas. Las
personas a menudo preguntan por su publicidad en (uncién de las
compras, y cuando encuentran un nuevo producto y/o servicio tienden a
recomendarlo a amigos o conocidos, los cuales se desenvuelven en un
gran circulo social. Son muy activos en Internet al usar blogs, sitios de
redes sociales, e-mail y grupos de discusion, y usan comunidades en

linea para captar las novedades por publicidad, entre otros. (p.10).

Entonces, de acuerdo a lo citado y después de analizarlo, definimos los

siguientes atributos mas importantes de nuestros servicios:

o Calidad del servicio (es posible diferenciarse)

o Calidad de atencion (es posible diferenciarse)

o Penetracion en consumidores finales de acuerdo a nuestras estrategias de
marketing (es posible diferenciarse)

o Cumplimiento con fechas y horarios de entrega con cliente (es posible
diferenciarse)

o Redes sociales donde ejecutariamos nuestras estrategias y planes (no es
posible diferenciarse)

o Flexibilidad de cambios acorde a las necesidades del cliente (es posible

diferenciarse)
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De todos los atributos mencionados anteriormente, al brindar servicios que

pueden diferenciarse rapidamente de una agencia de la competencia hacia la

nuestra

Nos diferenciaremos en la calidad de atencién, la rapidez, cumplimiento de

fecha so Gantts de estrategias, etc.

2.2.7. Anédlisis de la competencia

Actualmente, el lider del mercado es Liquid, existen otras empresas de la

competencia como Atypical o Glob Perl, optaremos por retarlos aplicando la

estrategia de servicio diferenciado y especifico para MYPES, el cual no ha sido

muy explotado por ellos, lo cual nos dard ventaja de diferenciacion en este

mercado. Motivo por el cual, nuestra comunicacion empleada buscara tener

ese acercamiento que tanto nos esté solicitando nuestro mercado objetivo.

Es por ello que, en las siguientes tablas, mostramos los atributos de nuestros

servicios y sus valores:

Tabla 8
Atributos del servicio de marketing Digital
N/O Atributos del producto Valor
1 Calidad del servicio 0.2
2 Calidad de atencién 0.1
3 Penetracion en consumidores finales de acuerdo a 01
nuestras estrategias de marketing '
4 Cumplimiento con fechas y horarios de entrega con 0.2
cliente '
5 Redes sociales donde ejecutariamos nuestras 0.2
estrategias y planes '
5 Flexibilidad de cambios acorde a las necesidades del 0.2
cliente '
1.00

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 9

Matriz de posicionamiento

Nuestra empresa
(SKAPE EIRL)

Glob Peru Atypical

2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2
4 0.8 3 0.6 3 0.6 2 0.4
3 0.45 1 0.15 2 0.3 2 0.3
3 0.45 2 0.3 3 0.45 3 0.45
4 0.8 3 0.6 3 0.6 3 0.6
2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2
2 0.2 2 0.2 2 0.2 2 0.2

2.35

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10
Factores de posicionamiento
Calidad de Fechas y horarios de % cuota de

Empresas atencion entrega con cliente mercado
Glob Peru 8 8 18%
Liquid 6 6 40%
Atypical 4 6 20%
Skape 6 6 22%

Fuente: Elaboracion propia
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fechas y horarios de entrega con cliente

Calidad de atencién

L 4

Figura 19. Mapa de posicionamiento
Nota: La empresa se proyecta estar mejor ubicada en cuanto al atributo de fechas y horarios
de entrega con cliente.

2.2.8. Andlisis de la empresa

Diaz L. (2005) afirma:

El principal aporte del andlisis FODA consiste en la separacion analitica
de los efectos del medio ambiente en dos partes: una interna y otra

externa.

* La parte interna se relaciona con los aspectos sobre los cuales el
planificador o jerarca involucrado tiene algun grado de control. Se trata
de la identificacion de las fortalezas y las debilidades de la organizacién
o0 area de trabajo, por medio de la comparacion realista con servicios

alternativos y sustitutos.
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* La parte externa revela las oportunidades que ofrece el mercado y las
amenazas claves que debe enfrentar la institucion en su entorno. Da-do
gue sobre esas condiciones la organizacion tiene poco o ningun control
directo, implica un reto a la capacidad y la habilidad de los jerarcas el
aprovechar esas oportunidades y para minimizar o anular esas

amenazas. (p. 105).

De acuerdo a lo anteriormente expresado, se desplegara nuestro FODA:

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
* Propuestas de valor y * No existen temporadas de
creativas. ventas, pues el marketing
* Rapidez en entrega de digital se maneja 24/7, todo
proyectos y propuestas. el dia, todos los dias del
* Equipo con amplio afio
conocimiento sobre los » Comunicacion siempre a
diferentes tipos de sectores. disposicion y activa en la
* Presupuestos abiertos a pagina web, directa hacia
negociacion siempre. el area de cuentas.

* Contacto nulo fisico, todo

virtual.
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DEBILIDADES AMENAZAS

* Si bien vamos a ofrecer un + Cambios en el mercado.
precio competitivo existe el » Clientes volubles
riesgo que ciertos clientesno < Equipo que se desconoce
quieran arriesgarse a trabajar personalmente.
con nosotros

* Somos nuevos en un
mercado altamente
competitivo.

Figura 20. Anélisis FODA de la empresa

Elaboracion propia

2.2.8. Definicion de la estrategia de posicionamiento

Se ejecutaran las diversas estrategias que nos posicionaran en el mercado de

la publicidad, tales como:

o Estrategia y comunicacion digital: Es el servicio que mas se vende y
contribuye con la mayoria de los ingresos anuales de una agencia digital.

o Contenidos audiovisuales y desarrollo web: Es el segundo servicio mas
vendido, con respecto a las ventas anuales de la agencia digital. Esta linea
se encuentra en crecimiento y actualmente se encuentra estancada por la

falta de innovacion en tecnologias.
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o Desarrollar un plan de marketing por contenidos, con especial enfoque a
redes sociales.

o Estrategias de precios diferenciados y precios menores que el lider.

o Desarrollar campafa publicitaria donde se comunique que somos la agencia

digital especializada para las PYMES.

2.3. Descripcion del bien o del servicio

Ofreceremos como mencionamos anteriormente, un paquete integral de servicios
para que los clientes no tengan que ocuparse de estar cambiando su estrategia ya
gue nosotros vamos a analizarla y una vez por mes estaremos ofreciendo el
respectivo feedback, alternativas y soluciones, lo cual enriquecera nuestra calidad

de contenido y trabajo.

Se detallan:

- MARKETING DIGITAL

o CRM: Servicio de gestion, analisis e interpretacion de bases de datos de

informacion relevante de clientes.

o Community Management: Contratacién de uno o mas Community Manager
para el manejo de todas las redes sociales del cliente (generacion de
identidad de marca, conocimiento del publico objetivo, mantener la

reputacion en las redes sociales, contenido creativo y manejo de inbox)

- DISENO GRAFICO
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o Digital: Desarrollo de todo tipo de piezas que cliente requiera (mailings,
posts de Facebook, Instagram, ...) de hasta 2 cambios por mes.
2.3.1 Marca

Una marca es aquella sefial que permite identificar no solo a una empresa, sino

a cualquier persona o cosa brindando informacion de ella subliminalmente, de

acuerdo con su estructura, forma y colores.

Batey, M (2014), nos propone un ejemplo interesante acerca de dar sentido a

las marcas:

La categoria de jabones proporciona un ejemplo interesante. En una
encuesta llevada a cabo en los Estados Unidos se incluyé a marcas de
jabén como Dove e Irish Spring. Son bastante diferentes, pero ambas
utilizan los sentidos para crear experiencias de marca muy distintas.
Dove esta posicionado como un jabon de belleza hidratante, mientras
que Irish Spring es un jabon desodorante. En lo que respecta al nivel de
categoria, el aroma fue considerado el sentido mas importante en la
eleccion de la marca (71% de los encuestados). Como muestra el
Cuadro 3.3, el aroma es un factor mas importante para Irish Spring que
para Dove. Los usuarios de Irish Spring relacionan su aroma con la
sensacion de frescura. jSe describe el aroma! de Dove como mas sutil
y puro. Es en la categoria del tacto donde Dove se diferencia de Irish
Spring. Un gran numero de los consumidores de Dove creen que la

marca se siente mas positiva y distintiva. Cuando les preguntaron si la
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marca se sentia suave y cremosa, el 91% de los consumidores de Dove
estuvo de acuerdo con estas propiedades, en tanto que el 56% de los
consumidores de lIrish Spring respondié de manera afirmativa. Con
respecto a la vista, nuevamente las marcas difieren en las experiencias
sensoriales que transmiten, pero en cada caso existe una sinergia en
relacion con otras asociaciones sensoriales de las marcas, ya sea
mejorando o agregando claridad a la experiencia global de marca. Las
lineas blancas y verdes que tiene el jabén Irish Spring transmiten
sensacion de frescura, mientras que la blancura de Dove da idea de
pureza y su forma ovalada provoca asociaciones positivas con relacion

al tacto. (p. 12).

Percepcion sensonial  Dove irish Spring
Otnte
Tacto oan 108

Vista

[ -" Irish Spring

Figura 21. Cuadro 3.3 Puntuacién del Impacto de la lealtad de los

jabones Dove e Irish Spring
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Fuente: El significado de la marca: Como y porqué ponemos sentido a

nuestros productos y servicios, buenos aires: Granica, 2014.

Muchos consumidores, por no decir la gran mayoria, compran mas que un bien
0 servicio, una marca pues si esta tiene gran trayectoria en el mercado,
establece una relacion que ya no es precio — calidad, sino marca — calidad, deja
de importar en muchas ocasiones el valor del precio e importa mas que si es
de tal marca, el consumidor esté totalmente seguro que pague el monto que

pague, estara satisfecho(a).

Por lo que, al crear la marca de nuestra empresa, nos enfocamos en que el
marketing para que funcione de manera efectiva, la principal cualidad es la
creatividad, por lo que el nombre “SKAPE” como ya mencionamos en el capitulo
anterior, significa “crear” en noruego. Para el logo pensamos en un cerebro que

es de donde salen todas las ideas creativas del ser humano.

La identidad de nuestra marca estd compuesta entonces de principalmente,

creatividad, flexibilidad, vanguardia y calidad. (ver figura 22).

Skape en noruego
significa “crear”

Pantone de colores
El cerebro es de donde de marca

salen las ideas creativas

Figura 22. Logotipo de la empresa
Elaboracion propia.
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2.4. Estudio de la demanda

En este punto se definira y analizara nuestros clientes potenciales a través de una

investigacion recopilando data sobre el mercado.

2.4.1. Definicién de demanda

De acuerdo con el portal web Billin, la demanda es una peticién para conseguir
algo, en la economia como hemos dicho se refiere a la cuantia total de un bien
o] servicio que las personas quieren tener.

(https://www.billin.net/glosario/definicion-demanda/).

Es por ello que, de acuerdo a lo mencionado, nuestros servicios se adaptaran

facilmente a las necesidades de nuestros clientes

2.4.2. El mercado de la Publicidad en Peru

Segun el diario Gestién, en su portal web, El Interactive Advertising Bureau
(IAB), principal organismo a nivel mundial que representa a la industria de la
publicidad online informé que, segun un estudio realizado por GfK en Perd, la
inversion publicitaria por internet es la segunda en participacién en el mix de
medios con 11.9% del total de inversion publicitaria a nivel nacional, superada

solo por la televisiébn con 50.8%. (https://gestion.pe/economia/mercados/iab-

inversion-publicitaria-internet-mueve-s-268-millones-peru-138555-noticia/ ).

Esto es una realidad, la publicidad digital y por internet, esta creciendo a doble
digito en el mercado peruano, es por ello que las pocas agencias que existen

han abarcado casi en su totalidad el mercado de grandes empresas, pero ¢ Qué
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pasa con las que estan en crecimiento? Es a ellas a las que nos vamos a
enfocar, a las MYPES, con un servicio flexible, a medida y orientado a no solo
ejecutar, sino orientar y ensefar, descuidando solo el hecho de “vender” para

empoderar a nuestros clientes.

Debido a toda la actual coyuntura, hemos podido darnos cuenta que no es
imprescindible estar fisicamente en un mismo lugar para que una compafia
funcione correctamente, hoy en dia con tan solo contar con dispositivos de
computacion y méviles podemos estar en muchos lugares a la vez e incluso
administrar diversas redes sociales, estando cada vez mas cerca al

consumidor. (Ver figura 23).

El uso moévil multiplica hasta 2.6x el alcance de las
principales categorias (Total visitantes unicos -000-)

0 2,000 4,000 6.000 8,000 10,000 %Crecim.
Sports ——————————— 162%
Automotive Ji= 158%
Lifestyles e | 11%
Financial Services =—r—— 98%
Health ] 98%
Real Estate - 96%
Entertainment E—— — ] 7%
News/Information | 44%
Travel | 13%
Games 1= 1%

Figura 23. El uso de movil en las principales categorias

Fuente: IAB Pert

Como se puede ver las principales tendencias de consumo estan surgiendo
alrededor del dispositivo movil, lo cual nos da una ventaja de alcance hacia el
consumidor, ahorrando costos en publicidad en medios televisivos que como

se sabe, tiene a ser muy costosa la pauta, activaciones, que dada la situacion
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gue estamos viviendo, no podemos implementar y por ultimo y mas importante,
no necesitamos mayor cantidad de personal para trabajar arduamente en
captar mercado ya que consta basicamente en disefio de piezas y posteo en

redes. (Ver figura 24).

YouTube, Facebook y Google Search
lideran el ranking de apps

Visitantes Unicos (MM)
8.00

T.00

YouTube Facabook Google Instagram GO Spobty Pintarast  Outhook Twalter PayPa
Search Mogs

Figura 24. Ranking de apps
Fuente: IAB Peru

Como se puede apreciar, Youtube y Facebook son dos de las plataformas mas
usadas, por ende, en ellas junto con Instagram vienen a ser las plataformas que
nos van a permitir mayor alcance hacia el consumidor final, pudiendo
desarrollar diversas estrategias ya sea con piezas graficas informativas,
sorteos, en vivos, talleres, entre otros servicios que sean gratuitos nos van a

dar acceso a gran parte del mercado peruano que toda MYPE quiere explotar.

2.4.3. Tipos de Mercado
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2.4.3.1. El mercado total (TAM)

El mercado total posible o TAM (Total addressable market), esta
compuesto por el tamafio del universo, entiéndase para nuestro caso,
todas las empresas en la ciudad de Lima, que hayan sido registradas en

SUNAT como personas naturales o juridicas.

De acuerdo con nuestro mercado total, se definen los siguientes

factores:

o Segun el ultimo reporte encontrado de densidad empresarial en
el Pera al cierre del afio 2018, el instituto nacional de estadistica
e informética, INEI afirma que existen 1'089,425 (un millon
ochenta y nueve mil cuatrocientos veinticinco) empresas

registradas en el departamento de Lima.

o Con respecto al total de poblaciéon del mismo ano, 10°246,310
(diez millones doscientos cuarenta y seis mil trescientos diez)
habitantes, la densidad empresarial (empresa/millones de

habitantes) es de 106,3 para Lima.

o De acuerdo con IAB (Interactive Advertising Bureau) Peru, en el
afio 2018 la inversion publicitaria digital fue de ciento nueve
millones de ddlares, representando aproximadamente el 18% de

la inversion publicitaria total del afo.

2.4.3.2. El mercado Potencial (SAM)
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El mercado potencial o Serviceable Available Market por sus siglas en
inglés, estd compuesto por el volumen total de mercado que somos
capaces de captar con el modelo de negocio actualmente definido y los
recursos de la compafiia a mediano plazo. Entiéndase por lo anterior
expuesto, el total de mercado que podemos servir con los canales de

venta que vamos a implementar.

Es por ello, que luego de haber analizado el mercado total, hemos
determinado por conveniente que nuestro mercado potencial quedara
constituido por todas las empresas del departamento y ciudad de Lima
que se encuentren en la zona Lima Centro, ya que representa el mayor
porcentaje de empresas, que se encuentren en el régimen MYPE y que

quieran implementar el marketing digital para repotenciar su negocio.

Entonces, se tienen los siguientes factores:

o En la zona mencionada, existen 418,273 (cuatrocientos

dieciocho mil doscientos setenta y tres) empresas.

o La poblacién de la zona en mencién representa mas del 90%

del total de empresas de Lima (INEI).

2.4.3.3. El mercado meta (SOM)

El mercado meta o Serviceable Obtainable Market por sus siglas en

inglés, representa a nuestro mercado objetivo, aqui podremos estimar
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quiénes seran nuestros compradores de nuestro servicio, lo cual por

consiguiente nos ayudara a validar nuestra idea de negocio.

De acuerdo con lo expuesto, después de la segmentacion realizada,
nuestro mercado meta o publico objetivo se expresa de esta manera:
“todas las MYPES ubicadas especificamente en la zona Lima Centro que
quieran implementar estrategias de marketing o no cuenten con un area

de marketing registradas en SUNAT”.

2.4.4. Célculo de la demanda de mercado

Para este paso, se indag6 y consiguié informacion de INEI, PRODUCE,
instituciones privadas y estudios previos. Con aquella data relevante, se definira
el segmento del mercado, se calculara el mercado total, el mercado potencial y

por ultimo la demanda del mercado meta u objetivo. (Ver figura 25).

r

Sector Servicios Prestadosa
t t { Empresas
50 101% : 128% : Mo 2015:354%
700 1 ‘ * I ™ Aciidads
2 | | " [pmlesiondes, centificas .;:
500 | | y ¥enicas
W | ] %
1 W m m 3 %
| e s MW g o oW it

3,00 124 351 e
! 18 H‘l nvestigacion de EE

"oy RURT B0 |:|l mercados
100 o DI:I !

D I:l e » D l D[] ! Adiidades de servicios
100 4 | | administrativos y de I:=

45 | | 3payo

300 Il Il

EFMAMIJASONDE FMAMIJJASONDEFMNANIY

Agencias deviajes y i
217 218 W9 operadores huristicos I

Figura 25. Produccion del sector Servicios prestados a empresas
Fuente: INEI
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2.4.4.1. Caracteristicas del segmento de mercado objetivo

Después de haber segmentado el mercado, para poder crear nuestro

publico objetivo, se han tenido en cuenta las siguientes caracteristicas:

* Tipo de consumidor: Empresas MYPES de Lima.

» Sila persona que responde la encuesta pertenece a un area de
la empresa que toma decisiones, por ejemplo, de contratar a una

agencia de marketing nueva.

» Tipo de personeria: Juridica.

» Lugar: Zona Lima Centro.

= Sitiene disposicion de compra.

= Si pretende cobrar por paquete de servicios un rango de 301 a

600 soles

» Si esta dispuesta a pagar por los servicios de una agencia

marketing digital.

» Frecuencia de uso sea de por lo menos una vez al mes.

Se apuntara a una segmentacion concentrada. Por lo que, nuestro

Publico objetivo quedara establecido asi:

“Las empresas MYPES, de la zona Lima Centro, que quieran adquirir los

servicios de una agencia de marketing digital, dispuestos a comprar y
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pagar de 301 a 600 a mas soles con frecuencia de uso de por lo menos

una vez al mes”.

2.4.4.2. Calculo de lademanda de mercado total

Recabando informacion de fuentes secundarias, tal como lo son las
investigaciones que realiza IAB Peru, se tiene que:
o Lainversion publicitaria digital crecié 21% en el 2019.
o Laindustria de telecomunicaciones son los principales inversores
en medios digitales del 2019.
o Las empresas de consumo masivo en representan el 9% de la

inversion en medios digitales.

Por otro lado, se obtuvo informacion relevante proveniente de las
encuestas aplicadas a las MYPES. Se realizaron preguntas para
conocer el consumo per cépita de servicios de marketing digital,
frecuencia de requerimientos, rangos de precios de compra de nuestros
servicios, todos estos, factores imprescindibles que determinaran la

decision de compra. (Véase anexo 1).

Por medio de la informacion relevante, se obtuvieron los siguientes
datos, al cierre del afio 2018, segun nuestra fuente INEI:
o Peruregistro una densidad empresarial de 74 empresas por cada
mil habitantes.

o En total existen 2°’393,033 empresas en Peru.
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o En el Lima Metropolitana existen 1,089,425 empresas.
o De acuerdo con el INEI, el 99.8% de empresas registradas son

MYPES.

La formula para hallar la demanda total es:

Q = n*p*q

En donde:

Q = Demanda Total

n = Numero de empresas en la zona Lima es 1,089,425, segun INEI.

p = Precio promedio de los servicios de marketing digital en el mercado.
(777 Soles segun encuesta)

g = Consumo promedio anual por consumidor (considerando que
adquiria 01 paquete de servicio a medida de cliente mensual los 12

meses del afio, segun encuesta) (0.08)

Entonces:
Q =1,089,425*777*0.08

Q =67’718,658 demanda de mercado total en unidades.

Tabla 10
Demanda del Mercado Total
MYPES en S ==Vi[eileX=N POR DEMANDA
Lima UNID Fuente: Resultado
Fuente: INEI (entiéndase 1 de marca clase,

paquete de encuestas
servicios) realizadas.

100% 1 S/777.00
887,235
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961,240
993,719
1,066,451
1,089,425
Fuente: Elaboracion propia.

a b~ wN

2.4.4.3. Célculo de la demanda potencial

De acuerdo con las fuentes secundarias, se encuentran los siguientes

factores:

Segun INEI en su ultimo estudio de densidad empresarial de 2018, en la
zona Lima Centro de la ciudad de Lima, se encuentran 418,273

empresas debidamente registradas.

Por otro lado, como resultado de nuestras encuestas se tiene que:

1. Lafrecuencia de uso mas votada por los encuestados es de 56% del
total de encuestados, es decir 84 empresas del total de los

encuestados si estarian dispuestos a adquirir nuestros servicios.

De contar con una agencia de marketing digital
especializada en MYPES en la que ofrezcan servicios
perfectamente adaptados a las necesidades de su

empresa ¢ La contrataria?
4% 1% ,—1% m Definitivamente si
Probablemente Si
m Me seria indiferente
m Probablemente No

Figura 26. Disposicion de adquirir los servicios de una agencia de
marketing perfectamente adaptados a las necesidades de su
empresa.

Fuente: Elaboracién propia
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La formula para hallar la demanda es:

Q =n*p*q

En donde:

Q = Demanda potencial

n = Numero de empresas MYPES en la zona Lima Centro es 418,273,
segun INEI.

p = Precio promedio de los servicios de marketing digital en el mercado.
(777 Soles segun encuesta)

g = Consumo promedio anual por consumidor (considerando que
adquiria 01 paquete de servicio a medida de cliente mensual los 12

meses del afio, segun encuesta) (0.08)

Entonces:
Q =418,273*777*0.08

Q = 25,999,850 demanda de mercado potencial en unidades.

Tabla 11
Demanda del Mercado Potencial
DEMANDA INGRESOS

vMyPEs  ANUAL DEL PROYECTADOS
en Lima SERVICIO EN POR DEMANDA
Centro UNID Fuente: Resultado de fio
Fuente: (entiéndase 1 marca clase,
INEl paquete de encuestas
servicios) realizadas.
1 SI777.00

346,892
367,058
377,983
402,871
418,273
Fuente: Elaboracion propia

gaa b~ WN P
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2.4.4.4. Célculo de la demanda del mercado objetivo del negocio

A través de fuentes secundarias, se obtuvo que:

Segun INEI, para el tltimo estudio de densidad empresarial en 2018,
en la segmentacion de empresas por segmento empresarial segun
area interdistrital, existen un total de 386,048 microempresas y
32,225 pequefias empresas en la zona Lima Centro. Lo cual la suma

de ambas nos da 418,273 MYPES en la zona.

Por otro lado, como resultado de nuestras fuentes primarias, se

encuentra que:

1. El consumo promedio por MYPE es de 1 pedido de pack de
nuestros servicios o 1 servicio los doce meses del ano

(0.08/mes).

2. Lafrecuenciaes de los 12 meses del afio, es decir 1 vez cada

30 dias, respondio el 59% del total de los encuestados.

3. Queremos abarcar el 2% del mercado potencial, que son

8,365 unidades.

78



¢, Con qué frecuencia requeriria de los servicios de una
agencia de marketing digital?

1vezal
mes

Cada 3
meses

ECada 6
meses

Figura 27. Frecuencia de requerimiento de servicios de una
agencia de marketing
Fuente: Elaboracion propia

4. El precio promedio de 1 pack de nuestros servicios es de

S/777.00 (segun marca clase).

Tabla 12
Precio promedio de servicios de mkt digital

Menos de 100 soles. 50 9 450

De 101 a 300 soles. 201 9 1,809

De 301 a 600 soles. 451 68 30,668

De 601 a 1000 soles. 801 22 17,622

De 1001 a 1500 1,251 27 33,777

soles.

De 2001 a 2500 2,251 14 31,514

soles.

De 2501 a mas soles. - - -
Total 115,840
Encuestados 149

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a MYPES,
octubre 2020
Fuente: Elaboracién propia

La férmula para hallar la demanda es:

Q = n*p*q
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En donde:

Q = Demanda del mercado objetivo

n = Numero de MYPES de Lima Centro (418,273)

p = Precio promedio de los servicios de marketing digital en el
mercado. (777 segun encuesta)

g = Consumo promedio anual por consumidor (considerando que
adquiria 01 paquete de servicio a medida de cliente mensual los
12 meses del afio, segun encuesta) (0.08).

Entonces

Q =418,273*777*0.08

Q = 25,999,850 demanda de mercado objetivo en unidades.

Tabla 13
Demanda del Mercado Objetivo
DEMANDA INGRESOS
MYPES ANUAL DEL PROYECTADOS
en Lima SERVICIO EN POR DEMANDA
Centro SHARE UNID Fuente: Resultado
Fuente: (entiéndase 1 de marca clase,
INEl paguete de encuestas
servicios) realizadas.
1 S/777.00

346,892 6,937.84
367,058 7,341.16
377,983 7,559.66
402,871 8,057.42
418,273 8,365.46
Fuente: Elaboracion propia

2.4.5. Demanda a través del tiempo

A continuacion, se realizara un andlisis de la demanda de servicios de

acuerdo con las fuentes primarias y secundarias para determinar un

80



historial de ventas al afio de los ultimos 5 afios, empezando desde el
2014, ya que, segun nuestra fuente principal, el estudio de densidad

empresarial del INEI, él estudio més reciente corresponde al afio 2018.

Esto nos ayudara a para obtener la ecuacion de regresién, con la que

podremos calcular la demanda proyectada.

Tabla 14
Demanda de los ultimos 5 afos

INGRESOS
DEMANDA ANUAL PROYECTADOS POR
DEL SERVICIO EN DEMANDA
ARo UNID Fuente: Resultado de
(entiéndase 1 marca clase, encuestas
paquete de servicios) realizadas.

1 S/777.00

Fuente: Elaboracion propia

Demanda en unidades

8,500
8,000
7,500 y = 6.2857x2 + 319.29x + 6625.2
R?=0.9904
7,000
6,500
6,000
1 2 3 4 5
e==Demanda en unidades ——Polinémica (Demanda en unidades)

Figura 28. Demanda anual del servicio en unidades
Fuente: Elaboracion propia
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La ecuacion polinbmica es la que mejor se ajusta a los datos

presentados:

Y=6.28579x 2 +319.29x + 6625.2

R? = 0.9904

Del historial de demanda, se encuentra que se venderia en promedio

8,365 paquetes de servicios aproximadamente al afio y 697 al mes.

Por consiguiente, la ecuacion nos permitird saber cobmo se comportado

el mercado y nos puede proyectar como se comportard a mediano plazo.

2.4.6. Escenarios del Proyecto de Negocio

De acuerdo con la constante variacion del mercado publicitario y el
constante crecimiento de uso de tecnologia en nuestro pais, debemos
considerar ciertos puntos importantes que podrian influenciar en el
mercado, segun los principales hallazgos de la investigacion de inversiéon

publicitaria de I1AB Peru, se afirma que:

e Lainversion publicitaria digital crecié 21% en el 2019.

e La publicidad digital de Video (+88%) y Social Ads (+13%)

crecen en participacion mientras que Display decrece (-31%).
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COMPARATIVO DE

Destaca el crecimiento de mientras que decrece
respecto al ano anterior.

Figura 29. Comparativo de formatos usados 2018-2019.
Fuente: IAB Perd.

2.4.7. Proyeccion de la demanda potencial

Después de haber considerado distintos posibles escenarios y el
horizonte de nuestro proyecto, se ha realizado la proyeccion de la

demanda del mercado objetivo con el método de minimos cuadrados.

Tabla 15
Demanda proyectada de los proximos 5 afios.

Fuente: Elaboracién propia
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2.5. Estudio de la oferta

Grajales, G (1970), afirma:

La oferta es la cantidad de un bien que los productores u oferentes estan
dispuestos a llevar al mercado de acuerdo a los precios que pueden alcanzar
en un momento dado. La relacion entre precios y cantidades ofrecidas es
directa, o sea, cuando los precios son mayores los oferentes estaran dispuestos

a colocar mayores cantidades en el mercado y viceversa. (p.18).

* 31 Q, Q3 Q

Figura 30. Definicién y desplazamiento de la oferta.
Fuente: Instituto Interamericano de ciencias agricolas.

Como se puede apreciar en la curva S, al precio P1 se ofrece la cantidad Q1, si el
precio variase a P2, pues la cantidad ofrecida también crecera a Q2, creciendo y

cambiando directamente.

En cambio, si se observa las curvas de oferta S1 y S2, se aprecia un desplazamiento

0 aumento de la oferta, esto nos indica que también se tendria que incrementar la

cantidad del producto o bien ofertado.
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De acuerdo con el reporte de inversion publicitaria 2019 de la Compafia peruana de
estudios de mercados y opinién publica (CPI), ElI 2019 es el tercer afio consecutivo
que decae la inversion publicitaria. Al compararla con la del 2016 presenta un

retroceso del 20%; asi como también su participacion en el PBI cae de 0.38% a 0.26%.

Esto debido a la coyuntura del cambio de gobierno y cierre del congreso. Sin embargo,
con respecto a Internet es el segundo medio en el ranking con crecimientos sin
interrupcion desde su aparicion, presenta un crecimiento de 8 puntos porcentuales
respecto al 2016, que significa US$ 30 millones, siendo Google y Facebook quienes

mas captan la evolucion de este medio.

2015 2016 2017 2018 2019
us$ % us s % us § % us s % us$ %
TELEVISION 351 49.4 368 50.8 320 47.9 284 45.8 250 42,9
INTERNET 77 10.8 86 1.9 Bl 14.4 107 17.3 116 19.9
RADIO 74 10.4 83 11.4 85 12.7 82 13.2 72 12.3
ViA PUBLICA (2) 68 9.6 64 8.8 59 8.8 56 9.0 60 10.3
DIARIOS (1) Q4 13.2 81 11.2 &9 10.3 59 9.5 56 9.6
CABLE 34 4.8 31 4.3 28 4.2 23 3.7 21 3.6
REVISTAS 13 1.8 12 1.7 11 1.6 9 1.5 8 1.4
TOTAL 711 | 100.0 725 | 100.0 668 | 100.0 620 | 100.0 583 | 100.0
PARTICIPACION PBI 0.37 0.38 0.31 0.28 0.26
CRECIMIENTO 3.3% 3.9% 25% 3.9% 2.1%

Figura 31. Evolucion de las inversiones publicitarias en los medios a nivel
nacional
Nota: Estimado a costo real - Tarifa Neta 2015 — 2019 en Millones de dolares

desplazamiento de la oferta.
Fuente: IAB Peru.

2.5.1. Oferta de servicios publicitarios en el mercado total

De acuerdo con el INEI, la publicidad e investigacion de mercados crecio en

2018 un 6.04%, sin embargo, para el afio 2019 decrecié en 3.54%, por lo que

85



se considerara un déficit de oferta de 2.50% para calcular nuestra oferta en el

mercado total.

Por consiguiente, en nuestro mercado total existen 1,087,246, multiplicado por
el pedido anual de 1 paquete de servicios (que estaria comprendido por:
Community Management, disefio de piezas graficas y CRM) estos se darian
mes a mes y se cobraria el fee mensual con contrato a renovacion anual; por
altimo, haciendo el célculo en conclusion tendriamos una oferta total de

1,062,189 unidades al ano.

Tabla 16
Oferta en el Mercado Total.

PROMEDIO DE COMPRA ANUAL 1
DEMANDA TOTAL 1,087,246

SOLES (PRECIO PROMEDIO) 823,670,388
DEFICIT DE OFERTA % -2.50%

Fuente: Elaboracion propia.

2.5.2. Oferta de servicios publicitarios en el mercado potencial

De la misma manera, que el calculo anterior, considerando como déficit de
oferta -2.50% y considerando los datos de demanda potencial, se obtiene lo
siguiente:

Tabla 17
Oferta en el Mercado Potencial.

PROMEDIO DE COMPRA ANUAL 1
DEMANDA TOTAL 418,273

SOLES (PRECIO PROMEDIO) 316,873,168
DEFICIT DE OFERTA % -2.50%
Fuente: Elaboracién propia.

La oferta del mercado potencial es de 407,816 unidades al afio.



2.5.3. Oferta de servicios publicitarios en el mercado objetivo

De la misma manera, que el calculo anterior, considerando como déficit de
oferta -2.50% y considerando los datos de demanda potencial, se obtiene lo

siguiente:

Tabla 18
Oferta en el Mercado Objetivo.

PROMEDIO DE COMPRA ANUAL 1
DEMANDA TOTAL 8,365
SOLES (PRECIO PROMEDIO) 6,337,115
DEFICIT DE OFERTA % -2.50%

Fuente: Elaboracion propia.

La oferta del mercado objetivo es de 8,156 unidades al afio.

2.5.4. Proyeccion de la oferta del mercado objetivo

A través del método de proyeccion porcentual, se va a determinar la proyeccion
de la oferta para los 5 proximos afios dentro del horizonte de tiempo del
negocio.

Notar que se tuvo en cuenta los datos ya mencionados de fuentes primarias y
secundarias:

Tabla 19
Proyeccion de la oferta para el Mercado Objetivo
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2022 7

2023 8
2024 9
2025 10

Fuente: Elaboracion propia.

Es prudente recalcar también que se debe considerar que los consumidores,
O0sea las MYPES que fueron encuestadas, valoran que la caracteristica mas
importante para decidir por una agencia de marketing es la calidad del servicio
y seguidamente el precio, motivo por el cual estamos considerando un precio
tentador armando un paquete integral de servicios para capar la mayor parte

de la demanda.

¢ Qué caracteristica valoraria mas para optar por los
servicios de una agencia de marketing digital?

m Calidad del Servicio
Precio

® Tiempo de respuesta

= Portafolio de servicios
Otros

Figura 32. Caracteristica decisiva para optar por los servicios de una
agencia de MKT digital
Fuente: Elaboracién propia.

2.6. Determinacién de la demanda insatisfecha

Con los datos ya obtenidos anteriormente, notar que la formula de la demanda
insatisfecha es la siguiente:

Demanda Insatisfecha(anual) = Demanda(anual) — Oferta(anual)

Entonces, se procede a reemplazar la data y obtenemos:
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Tabla 20
Determinacién de la demanda insatisfecha

8,365 8,767 9,168 9,582 10,008 10,447
8,156 7,952 7,753 7,559 7,370 7,186

209 815 1,415 2,023 2,638 3,261

Fuente: Elaboracion propia.

La demanda insatisfecha para el afio mas reciente del cual obtuvimos data,

entiéndase 2018 es 209 unidades.

2.7. Proyecciones y provisiones para comercializar

Prever significa anticiparse o proyectarse, para este caso, realizaremos una
aproximacion antes del ejercicio econdmico con el fin de conocer otros factores como:
Cuéanto beneficio vamos a generar en la venta de nuestros servicios, cuanto se
vendera en los meses de alta o baja demanda y por ultimo cuantos seran los ingresos

totales, por acciones de marketing que implementemos.

2.7.1. Estrategias de comunicacion

Constantemente estaremos realizando las siguientes acciones para hacernos
notar en el mercado:

o Publicidad web

o Publicidad en redes sociales profesionales

o Reuniones de trabajo via zoom con clientes para tener mayor cercania para

ser considerados como los socios estratégicos de nuestros clientes.
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Debido a que contamos con una amplia variedad de servicios por ofrecer,
hemos analizado y decidido que la mejor estrategia para poder iniciar en el
mercado y captar clientes es ofertar en primer lugar un producto estrella, que
seria un pack de servicio mensual, con firma de contrato anual, para generar

un fee mensual. Este pack estara compuesto por:

o Community Management: Un Community Manager se encargard del
manejo de las redes sociales del cliente, asi mismo se le trabajard una
propuesta de comunicacion mensual, respondiendo a las inquietudes o
dudas de los consumidores finales, acercandolos cada vez a nuestros

clientes implementando las mejores estrategias para posicionar su marca.

o Disefio gréafico para piezas de redes sociales: Dentro de este pack estaran
incluidas todas las piezas que deberan ser creadas por nuestra area de
creatividad a fin de que el CM pueda publicarlas en las RRSS de nuestros

clientes, ejecutando asi el plan de marketing.

o CRM: Con respecto al servicio anterior, se irdn generando leads los cuales
deberan ser correctamente analizados, para ello, brindaremos también
dentro de este pack el servicio de analisis de interaccion usuario final —
empresa (MYPE), brindandole asi a nuestros clientes la mejor asesoria

personalizada de las siguientes acciones a tomar.
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Independientemente del paquete mencionado, ofreceremos otros servicios
como ya se ha especificado en el capitulo anterior, los cuales estaran
disponibles a pedido unicamente. Por ello detallaremos los factores relevantes
gue vimos para elegirlos servicios de la agencia, ya que vemos una oferta

interesante:

1. Posicionamiento Web y Mailing: Es un servicio que esta en crecimiento
para las MYPES y para nuestra idea de negocio, ya que nuestro mercado,
al no tener basto conocimiento de este servicio, muchas veces consideran
gue hacer un presupuesto para mailing que, al no ser bien desarrollado,
llegara siempre a spam, haciéndolo inutil. El posicionamiento web, y mas

aun con la actual coyuntura si esta teniendo un auge en estos afnos.

2. Contenidos Audiovisuales y Desarrollo Web: Actualmente, las PYMES,
nuestro mercado objetivo, estdn entendiendo que necesitan tener
presencia web. Por lo cual, la peticion del servicio deberia incrementarse

en los dos primeros afios. Este servicio se encuentra en pleno crecimiento.

3. Disefios varios: Cualquier pieza gréafica o disefio que requiera el cliente, que

se encuentre ubicado fuera de nuestro paquete, se le puede trabajar.

a. Papeleria corporativa: Desarrollo de diversas piezas graficas como:

caratulas, cuadernos, dipticos, etc.

b. Retoque de imagenes: Edicion de todo tipo de imagenes de

contenido que cuente el cliente o que desarrollemos.

91



c. Creacion de logos: De acuerdo con indicaciones de cliente, se creara

el logo llamativo y que mejor identifique su empresa.

d. Campafias Publicitarias: Creacion de piezas digitales para las

campafas que vayamos a implementar.

2.7.2. Fuerza de Ventas

El area de cuentas de la agencia, es quien directamente se encargara del trato
directo con nuestros clientes, por lo que las dos personas que ocupen aquellos
puestos, deben ser profesionales competentes, con cartera de clientes
conocida para que sea mas facil el contacto y atraccién, agendando por lo
menos dos reuniones semanales con potenciales clientes para ofrecer los
servicios de la agencia, aplicando todas las herramientas y la tecnologia
demostrandoles a nuestros clientes que nada mejor que trabajar y generar mas
ingresos desde cualquier parte del mundo tan solo con una laptop o un celular

inclusive.

2.7.3. Estrategias de diferenciacion

Se aplicara las siguientes estrategias que nos ayudaran a marcar diferencia

entre la competencia:

o Considerando que el lider actual del mercado es la agencia Liquid, Skape
optara por la posicion de retador aplicando la estrategia de ataques

laterales, ya que consideramos que nuestro posicionamiento se basara en
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brindar el mejor servicio para las MYPES, el cual no esta siendo muy
explotado por ellos y lo cual nos dara ventaja para tener una diferenciacion
en este mercado. Por lo tanto, nuestra comunicacion empleada buscara

tener ese approach que tanto nos esta solicitando nuestro mercado objetivo.

o Para aplicar una buena estrategia de fidelizacién, debemos empezar por el
cliente interno que son nuestros colaboradores, si bien ellos reciben
induccion y capacitaciones constantes, también podemos brindarles cursos
gratuitos de acuerdo con su expertis y a su area, lo cual seguird

manteniendo con el fin de poder formar una fuerte cultura organizacional.

o Asimismo, utilizando un buen ERM (Enviroment resources Management) se

buscara dar mayores beneficios al personal como, por ejemplo:

o Descuentos atractivos en programas educativos ofrecidos por ILVEM.

o Actualizacion, capacitacion y actualizacion gratuita para cursos digitales del

personal en base a méritos.

o Dia libre por cumpleafios.

o Recargas de cierto importe de dinero en tarjetas de regalo para que las usen
en los establecimientos ya sean fisicos u online de compras, por

cumplimientos de objetivos trimestrales.

2.8. Descripcion de la politica comercial

Nuestra politica comercial est4 definida por una serie de criterios y principios que le

serviran a la empresa para, cuando se incremente en mayor numero la demanda.
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La politica comercial de Skape, estara orientada a los siguientes aspectos:

- Estrategias de precios diferenciados y precios menores que el lider.

- Aumentar el presupuesto destinado a promover las publicaciones en redes

sociales, sobre todo empresariales como LinkedIn.

- Hacer una mezcla de marketing: Producto y Precio (ver tabla 21).

Tabla 21
Plan de accion: Estrategias

. . . Frecuenci
Estrategia Acciones Indicadores Responsable

a

Ofrecer servicios Analisis de caracteristicas del

. Ejecutivo de
adecuados ala  producto que quiera vender nuestro % Avance 1 semana
] ) cuentas
medida de cada cliente
cliente % _ _
Ofrecer oferta de nuestro paquete y Ejecutivo de
(presupuesto y o Aceptacion -  Mensual
) de servicios cuentas
necesidades) Rechazo
Agrupar a las MYPES de acuerdo al
o ) nivel de facturacion para poder ] Ejecutivo de
Precio diferencial . ) % descuento Trimestral
ofrecerles los mejores precios a cuentas
cada una.
Analizar informacién del mercado %Variacion _ _
Establecer ) Ejecutivo de
_ para obtener el precio de la VS Mensual
menores precios ) ) cuentas
. competencia competencia
respecto al lider ) o _ _
Cliente incognito para encontrar L Ejecutivo de
del mercado ) o o %Variacion  Mensual
precios y beneficios adicionales cuentas
Busqueda de tendencias en Community
S % Avance Mensual
publicaciones en RRSS Manager
% o
_ ) . Disefiador
Mapeo de oportunidades de mejora Aceptacion - Mensual Creati
i reativo
Inversion en Rechazo
promocion de Comparativa entre nuevas c ]
i S ) ommunity
redes sociales publicaciones en redes y las que % Avance  Trimestral
i Manager
Skape realice
Destinar presupuesto para ) Gerente
) _ % Avance Bimensual
contenido de calidad en redes General
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sociales en las que haya mayor
tendencia en MYPES.

Fuente: Elaboracion propia.

2.8.2. Precio

Como entendemos que la necesidad actual para las MYPES es estandarizar y
reducir al maximo sus costos, para ofrecer nuestro paquete integral y de
acuerdo con lo que hemos obtenido de nuestro andlisis de encuestas,
estaremos ofreciendo un servicio menor al del promedio que se desea pagar,
siendo competitivo y con servicios personalizados a medida de lo que cliente
necesita, con un precio flat de setecientos setenta soles mensuales, firmando

un contrato renovable anualmente. (Ver tabla 22).

Tabla 22
Precio paquete integral
Item Caracteristicas Precio
Incluye:
1. Community Management:
01 CM de lunes a viernes de 9am a 6pm.

2. Disefio gréafico para piezas de redes
Paquete sociales: g/
Integral 01 disefiador grafico, con 02 opciones a
" " - : 777.00
Skapate" cambios por pieza.

3. CRM:
01 ejecutivo de cuentas con skills en las
herramientas que se encargue del analisis
general de la data.

Fuente: Elaboracion propia.

2.9. Cuadro de la demanda proyectada para el negocio
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El cuadro de demanda proyectada para el negocio se realizo a través del método de
proyeccion porcentual utilizando la tasa de crecimiento de 2018 a 2019 de la industria

de publicidad e investigacion de mercados, segun INEI, que fue un 5.4%.

Actividades profesionales,
cientificas y técnicas

Publicidad e
investigacion 54
de mercados

Actividades de
servicios administrativos 1,3

y de apoyo

Agencias de viajes y 33
operadores turisticos ’

Figura 33. Sector de servicios prestados a empresas a junio de 2019
Fuente: Encuesta mensual de sector Servicios, INEI.

La féormula que utilizaremos es la siguiente:

Qr = Qi(1+i)"

Donde:
Qr= Es la cantidad final de unidades de paquetes integrales pronosticada en el futuro

Qi = Es la cantidad inicial de paquetes integrales obtenida mediante el estudio de

mercado
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I = es la tasa utilizada (tasa de crecimiento 2018 — 2019), utilizaremos la tasa de

crecimiento de la demanda de servicios publicitarios en 5.42%

n = corresponde al periodo que se quiere pronosticar, para esta proyeccion n=5

Luego:

- De acuerdo con nuestro estudio, la demanda efectiva anual es de 8,365 paquetes al afio.

- De acuerdo con nuestro estudio, la demanda efectiva mensual es de 697 paquetes al mes.

- El periodo por evaluar es del afio 2,021 al 2,025 por lo que n=5

- Latasa de crecimiento a utilizar es de 5.42% (0.054)

- Se considera un precio de 770 soles para los préximos 5 afios

Hallando se tiene:

Tabla 23
Demanda proyectada para el negocio al 2025

8,767 9,242 9,743 10,271 10,828
- 777 777 777 777 777
- 6,811,959 7,181,167 7,570,386 7,980,701 8,413,255

Fuente: Elaboracion propia
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La demanda proyectada para el negocio para el afio 2025 es de 10,828 paquetes

integrales al afio.
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CAPITULO Ill: ESTUDIO TECNICO

En este capitulo se analizaran los diversos factores que influiran en la decision del
tamafio de esta idea de negocio, mostrando también los procedimientos para su

calculo y los criterios para lograr su optimizacion.

Asi mismo, mostraremos los procesos de produccién y entrega del servicio final,
dimensionando el tamafio del negocio y dejando en claro que, sin necesidad de tener
locales fijos, almacenes, ni contacto fisico, podemos desarrollar perfectamente un

negocio cien por ciento remoto desde la comodidad de nuestros hogares.

3.1. Tamafo del negocio, Factores determinantes

3.1.1. Importancia de definir el tamafio del negocio

De acuerdo con la data que se ha podido recolectar, es importante mencionar
puntualmente cuales son los factores de cuyos depende el tamafio y posterior
crecimiento del negocio. (ver figura 34).

e Tecnologia

e Demanda del mercado

Factores Condicionantes

¢ |nversion
® Recurso humano

Figura 34. Factores que definen el tamafio del negocio
Fuente: Elaboracion propia.

99



3.1.2. Factores Determinantes del tamafio del negocio

3.1.2.1. Demanda del mercado

En el estudio de mercado realizado en el capitulo se encontraron los

siguientes factores:

o Las 1,087,246 MYPES de Lima Metropolitana (mercado total =
1,087,246 unidades al afio).

o Las 418,273 MYPES en Lima Centro (mercado potencial = 418,273
unidades al afo).

o Las 8,365 MYPES de Lima Centro porcion del mercado al cual nos

enfocamos (2%) (mercado objetivo = 8,365 unidades al aio).

Se estima vender de acuerdo con nuestras capacidades un porcentaje que
equivale al 40% de la demanda insatisfecha del mercado objetivo (cuota de

mercado = 326 paguetes anuales).

Tabla 24
Demanda efectiva como factor determinante del tamafo

DEMANDA DE MERCADO

VARIABLES
N° de MYPES 1,087,246 418,273 8,365.46 815 326
N° de pedidos por mes 0.083 0.083 0.083 0.083 0.083
N° total de paquetes al mes 90,604 34,856 697 68 27
N° total de paquetes al afio 1,087,246 418,273 8,365 815 326

Fuente: elaboracion propia.

Nota: De acuerdo con la demanda efectiva, nuestro tamafio maximo es de 27 paquetes integrales de
nuestros servicios al mes y de 326 al afio, asimismo equivale a 253,302 unidades monetarias.
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De la tabla anterior, se tiene que la cuota de mercado para el negocio es de
326 paquetes al afio y al precio de 777 soles por cada decoracion la suma total
es de 253,302 soles al afio. Asimismo, el valor de UIT para el presente afio es

de 4,300 soles segun el Ministerio de Economia y Finanzas.

Tabla 25
Tamafio de la empresa segun la demanda efectiva anual de unidades
Tamario de la Microempresa Pequefia Mediana

empresa empresa empresa
Hasta 150 Hasta 1,700 Hasta 2,300
UITs UITs UITs
Por el nivel de 59 UITs - -
ventas

Fuente: Elaboracion Propia

Nota: El tamafio de la empresa segun el nivel de ventas medidas en unidades impositivas
tributarias (UIT) para el 2020 es de 59 UIT, quedando enmarcada dentro de una Microempresa.
Elaboracion propia.

3.1.2.2. Tecnologia

La tecnologia es sumamente importante para nuestro negocio porque todo el
servicio y contacto con cliente se desarrolla a través de internet, plataformas de

reuniones, exploradores y programas de disefio.

Por ejemplo, para disefio, se requieren laptops con amplia memoria RAM, con

programas de disefio, licencias compradas.

Para reuniones ya sea internas o0 con clientes, suscripcion empresarial en

Zoom. Y por ultimo un servicio de internet altamente veloz.

3.1.2. Factores Condicionantes del tamafio del negocio
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3.1.2.1. Nivel de inversion del negocio

El nivel de inversion de negocio esta comprendido por diversos importes
como la compra de: mobiliario para el espacio dedicado como el
escritorio, una silla y un sofa de dos cuerpos, asi como dominios web,
dominios de correo electrénico, plan de datos celulares, bancos de
imagenes y personal humano debidamente capacitado para poner en
marcha el negocio durante su primer semestre. El total de la inversion es

S/42,993.40.

Teniendo en cuenta que la UIT para el 2020 asciende al importe de S/

4,300.00

Tabla 26
Tamafio de la empresa segun el nivel de inversion

: Pequefa Mediana
~ Microempresa q
Tamarfio de la empresa empresa

empresa Hasta 150 Hasta 1,700 Hasta 2,300

UITs UITs UITs
Por el nivel

. ., 24 UITs - -
de inversion
Fuente: Elaboraciéon Propia
Nota: El tamafio de la empresa segun el nivel de inversion medida en UITs, queda
enmarcada dentro de una Microempresa.

3.1.2.2. Recurso humano

En segundo lugar, Los servicios que ofrecemos requieren de en su
mayoria, insumos de recurso humano desde la comodidad de su
domicilio, con un sueldo fijo, lo cual no impacta en la economia de la

empresa.
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El tamafo total de la empresa estara siendo operada por: 1 gerente
general, 2 ejecutivo de cuentas, 1 diseflador creativo y 1 community

manager

Tabla 27
Tabla de empleados

Remune Pago

Vacaciones SIS Scguro  Costo Costo
racion Anual de Vida Mensual Anual

Gerente General S/3,000 S/36,000 S/1,500 S/180 S/88 S/3,103  S/38,736

Personal

Ejecutivo de S/1,800 S/21,600  S/900  S/180  S/88  S/1,903 S/23,736
cuentas

Ejecutivo de S/1,800 S/21,600  S/900  S/180  S/88  S/1,903 S/23,736
cuentas

g'se”.ador S/1,900 S/22,800  S/950  S/180  S/88  S/2,003 /24,986
reativo

Community S/1,600 S/19,200  S/800  S/180  S/88  S/1,703  S/21,236
Manager (CM)

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.4. Tamafo propuesto

Teniendo en cuenta que la empresa se va a fundar como una MYPE, el tamafio
no es muy amplio, asi mismo teniendo en cuenta la cantidad de trabajadores
gue serian 5, como financiamiento inicial se usaran aportes propios.

Pero de igual manera en el camino, si se requiere se buscaran fuentes

financieras para conseguir prestamos, de ser necesario.

Es por ello que dentro del primer afio de operaciones esperamos abarcar un
40% de la demanda insatisfecha con proyecciones a aumentar la cuota de

mercado en un 8% al segundo afio.
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3.2. Proceso y Tecnologia

Se captaran clientes del circulo inmediato y por LinkedIn solicitando reuniones via
zoom, en las reuniones se recabara informacion del brief, se trabajara la propuesta
comercial y econOmica, por ultimo, se presentara a cliente, recibiendo feedbacks y
haciendo ajustes hasta llevar a cabo el proyecto o campafia. El servicio llegara al
cliente netamente digital, pues es el pilar de nuestro negocio.

Nuestro servicio llegara al cliente luego de haber sido aprobada nuestra propuesta
técnica y econdmica, si por ejemplo: se aprobé una campafa de desarrollo de un live
stream de un lanzamiento de nuevo equipo celular, en primer lugar se desarrollaran
las piezas digitales de la convocatoria al evento virtual, se difundiran en redes sociales
de cliente, se comprara publicidad en redes sociales y YouTube, el dia del evento se
reproducira en todas las plataformas de redes sociales del cliente, el lanzamiento,
generando interaccidbn con la gente que se conecte y con influencers que se
contrataran para la marca, lo cual fomentard una masiva y agresiva difusion,
generando buen numero de ventas y mayor popularidad para nuestro cliente en su

rubro.

Cabe resaltar que, para captar mayor cantidad de demanda, vamos a ofrecer nuestro
producto estrella “paquete integral” como ya se ha mencionado anteriormente, pero si

cliente quisiera optar por otro servicio adicional, en efecto se le otorgara.

A continuacion, se van a presentar diversos flujos donde se podran apreciar todos los
procesos generales que tenemos para realizar la propuesta de nuestros servicios,

hasta la entrega de los mismos.
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3.2.1. Proceso de propuesta y ventas

Busgueda Base de Datos Solicitud de

. Aceptaron?
de leads reunicn *

Propuesta
técnicay Desarrollo de Genera reunion
econdmica propuesta virtual

Envio Presentacion
propuesta de credenciales

Se Hay Consultar sobre
gana? brief? brief

Orden de trabajo

Iniciode

campafia

Figura 35. Flujograma de proceso de propuesta y venta SKAPE EIRL
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Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2. Capacidad instalada, operativa y real

Sepulveda, C. (2004), afirma que la capacidad instalada:

Es la cantidad maxima de bienes o servicios que pueden obtenerse de las
plantas y equipos de una empresa por unidad de tiempo, bajo condiciones
tecnologicas dadas, Se puede medir la cantidad de bienes y servicios

producidos por unidad de tiempo. (p.43)

Sin embargo, en nuestro caso, como SOmos una empresa que brinda servicios
netamente intangibles, nuestra capacidad instalada, operativa y real seran las
personas que se encuentren directamente ligadas a la atencion al cliente, por lo
gue seran las dos personas del area de cuentas, el director de cuentas y el
ejecutivo de cuentas, que son quienes de acuerdo al flujograma presentado
anteriormente, reciben el brieff, trasladan el pedido internamente y por ultimo se
lo presentan al cliente, escuchando en todo momento su feedback para que si

requiriesen otra cosa, siga fluyendo el canal de contacto y servicio diferenciado.

Tabla 28

Tabla capacidad instalada
CAPACIDAD INSTALADA

20 8 2 60 1 120 3240 27
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo observado, se tiene que, dos seran las personas que se
encarguen de vender nuestro paguete de servicios a los clientes, trabajando
veinte dias al mes, de lunes a viernes, ocho horas por dia, teniendo asi una

capacidad instalada de 27 paquetes por mes y 326 al afio.
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3.2.3. Cuadro de requerimientos de bienes de capital, personal e insumos

A continuacién, detallaremos los insumos necesarios para llevar a cabo nuestro

negocio.

3.2.3.1. Equipos y membresias digitales

Tabla 29
Tabla de equipos y membresias digitales

Servicio de alquiler de laptops HP i5 14" 3 S/900.00
Servicio de alquiler de Macbook para disefio 1 S/500.00
Celular Huawei Y9 Prime 6.59" 64GB 2 S/2,000.00
Cuentas en Zoom 1 S/57.60
Redes sociales ejecutivas (LinkedIn) 1 S/108.00
Servidor con acceso remoto 1 S/45.00
Hosting (web) y mailing (correo electrénico) 2 S/39.99
Banco de imagenes Shutterstock 1 S/87.21
Publicidad en Redes Sociales 1 S/175.00

Fuente: Elaboracion propia

3.2.3.2. Mobiliario

Tabla 30
Tabla de mobiliario

Fuente: Elaboracién propia

3.2.3.3. Recurso Humano
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Escritorio de 2x1m 1 S/1,500.00
Silla Giratoria Telma

C/Cabecera Negro/Gris 1 $/550.00
Sofa 2 Cuerpos Clasico Gris 1 S/600.00




Tabla 31
Tabla de recursos humanos

Gerente General 1 S/3,103
Ejecutivo de cuentas 1 S/1,903
Ejecutivo de cuentas 1 S/1,903
Disefiador Creativo 1 S/2,003
Community Manager (CM) 1 S/1,703

Fuente: Elaboracion propia
3.2.3.4. Servicios basicos

Tabla 32
Tabla de servicios basicos

Luz 1 S/200.00

Internet de alta velocidad 1 S/300.00

Fuente: Elaboracion propia

3.2.4. Infraestructura y caracteristicas fisicas

Como bien ya se ha explicado anteriormente, para Skape, la esencia del

negocio es que no es necesario el contacto fisico por ningn motivo, que todo

el trabajo sera remoto, no habiendo contacto ni con el staff, ni cliente, ni con

proveedor.

Es por ello que, como local para la direccion fiscal, ubicacion como empresa

“habida” para SUNAT vy por si en algin momento se tuviera que recibir una

visita ya sea para una inspeccién o auditoria, es que se esta colocando la

direccion del domicilio de la duefia y gerente general de la misma, la cual solo
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habilitara un ambiente (el de la sala) y dos bafios, uno para varones y otro para

damas. (ver figura 33).

BANO
MUJERES

Escritorio

Figura_?z Caracteristicas fisicas de instalaciones Skape
Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Localizacion del negocio, Factores determinantes

Para el tipo de negocio que estamos implementando, la localizacion no viene a ser un
punto relevante, pues todo se hara a través de la internet, computadoras plataformas
de reuniones desde las cuales se podran tener tanto reuniones internas como con
clientes, brindado asi la facilidad de hacerlo desde la comodidad de cada casa y sin
contacto fisico. Es por ello que vamos a localizar el negocio como se mencioné en el

punto anterior, en el domicilio de la gerente general.
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3.3.1. Macro Localizacién
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Figura 37. Esquema de macro localizacién

Fuente: Google Maps.

3.3.1. Micro Localizacion
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Figura 38. Esquema de micro localizacion

Fuente: Google Maps.
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CAPITULO IV: ESTUDIO DE LA INVERSION Y FINANCIAMIENTO

4.1. Inversién Fija

En este punto podremos apreciar cuanta es la inversion necesaria para poner en
marcha este tipo de negocio digital que hoy en dia ha sorprendido grandemente,
aunque no en la mejor coyuntura, pero para muchas empresas ya sean grandes o
pequefias que se han visto obligadas a trabajar desde una computadora solamente,
el ahorro que se puede obtener del trabajo en remoto ha sido considerable. Es por ello
que esta idea de negocio aplicara esta modalidad de trabajo 100% desde casa y sin
contacto fisico. Reduciendo en gran medida la inversién que implica un alquiler, pago

de servicios, y otros costos.

4.1.1. Inversiéon Tangible

Esta compuesto por todos los bienes de capital que son fisicamente visibles e
indispensables para la puesta en practica de nuestro negocio. Para esta idea de
negocio, ya que promueve el trabajo remoto, permite una inversion menor. Por
altimo, el escritorio, silla y mueble se estan considerando para la gerente general,
en el espacio del departamento que se habilitar para desempefiar Unicamente sus
labores propias. Asi mismo como tres dispositivos moviles para los ejecutivos de

venta y el Community Manager.

A continuacion, se detallan las inversiones tangibles en la siguiente tabla: (ver

tabla 27).
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Tabla 33
Inversion Tangible

A 0 anagible 0 . Preclo o
MUEBLES
Escritorio de 2x1m S/2,118.64 | S/381.36 |S/2,500.00 5
Silla Giratoria Telma

C/Cabecera Negro/Gris S/1,016.95 | S/183.05 |S/1,200.00 3
Sofa 2 Cuerpos Cléasico Gris S/830.51 | S/149.49 | S/980.00 5

EQUIPOS DE TRABAJO
Celular H“a"ﬁgg Prime 6.59" | 54 067.80 | S/732.20 |S/4,800.00 3

Fuente: Elaboracién propia en base a los precios del mercado.

4.1.2. Inversién Intangible

Esta inversion se ha considerado en base a los servicios y otros tipos de derechos

gue deberemos adquirir a terceros, que ayudaran a la ejecucion de cada plan

propuesto para poder llevar nuestros servicios a los clientes. (Ver tabla 28).

Tabla 34
Inversién Intangible
Valor Compra IGV Total
Registro de Marca (Indecopi) S/453.39 S/81.61 S/535.00
Constitucion de empresa
(PRODUCE) P S/500.00 S/90.00 S/590.00
Software S/30,953.39 |S/5,571.61 | S/36,525.00

Fuente: Elaboracion propia en base a los precios del mercado.

4.2. Capital de Trabajo

Nuestro capital de trabajo estd compuesto por la cobertura de dinero para poder

afrontar los tres primeros meses luego de habernos insertado al mercado, solo en
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caso de que nos cueste generar ventas en el primer mes. Para este concepto, se ha
considerado incluir: remuneraciones del personal, costos fijos, costos variables y

gastos de ventas. (ver tabla 34).

Tabla 35
Capital de trabajo trimestral
apital de trabajo 0

Gastos pre-operativos S/3,772.80 S/11,318.40
Internet de alta velocidad S/300.00 900.00
Estudio contable S/1,200.00 3,600.00
Luz S/200.00 600.00
Servicio de operador mévil S/160.00 480.00
Servicio de alquiler de laptops HP i5 14" S/900.00 2,700.00
Servicio de alquiler de Macbook para disefio S/500.00 1,500.00
Cuentas en Zoom S/57.60 S/172.80
Redes sociales ejecutivas (LinkedIn) S/108.00 S/324.00
Servidor con acceso remoto S/45.00 S/135.00
Hosting (web) y mailing (correo electronico) S/39.99 S/119.97
Banco de imagenes Shutterstock S/87.21 S/261.63
Publicidad en Redes Sociales S/175.00 S/525.00
Sueldos S/121,200.00 | S/30,300.00
Gerente General S/36,000.00 S/9,000.00
Ejecutivo de cuentas S/21,600.00 S/5,400.00
Ejecutivo de cuentas S/21,600.00 S/5,400.00
Disefiador Creativo S/22,800.00 S/5,700.00
Community Manager (CM) S/19,200.00 S/4,800.00

TOTAL S/124,972.80 | S/41,618.40

Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Inversién Total

Anadiendo la sumatoria de nuestras inversiones tangibles e intangibles con nuestro
capital de trabajo por los tres meses tal como indicamos, tenemos una inversion total
de S/41,6183.40 incl IGV, el cual en su gran mayoria sera el 50% préstamo a través

de un credi-persona en la caja Cusco y la otra mitad serd un aporte propio.
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Tabla 36
Inversion total

- Valor Compra IGV Total \
Registro de Marca (Indecopi) S/453.39 S/81.61 S/535.00
Constitucion de empresa (PRODUCE) S/500.00 S/90.00 S/590.00
Software S/30,000.00 S/5,400.00| S/35,400.00
Costos Indirectos de fabricacion S/2,089.07 S/283.73| S/2,372.80
Costos administrativos S/1,186.44 S/213.56| S/1,400.00

W

| S/49729 | $/3,772.80 |

Fuente: Elaboracion propia.

4.4. Estructura de la inversién y financiamiento

De acuerdo a lo mencionado en el punto anterior, nuestro capital, en su mayoria
provendra de ahorros de toda la vida, lo cual propiciara a que un 50% de la inversion
total sea financiada por un banco, ayudando a que las obligaciones financieras e

intereses no sean un problema a largo plazo. (ver tabla 31).

Tabla 37
Estructura de la inversion y financiamiento
item Valor de IGV Total S/. Préstamo | /74 099 | 80%
venta banco
Activo S/30,953.39 |S/5,571.61| S/36.525.00 | |APOMe 1517505 20%
Intangible propio

Activo Tangible | $/8,033.90 |S/1,446.10| S/9,480.00 S/87,623]100.0% |

Capital de
trabajo S/41,618.40 S/0.00 | S/41,618.40

Fuente: Elaboracién propia

4.5. Fuentes Financieras

De acuerdo al analisis y solicitud de simulacién realizada en diversos bancos,

finalmente se optd por la financiera “Caja Cusco”, puesto que para poder solicitar un
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préstamo como persona juridica primero la empresa debe tener 2 afilos como minimo
de inscrita. Es por ello que consiguiendo una TEA ventajosa de 18.16% para un crédito
de S/70,099.00 en el plazo de 5 afios, que serian desembolsados en enero del 2021,
que es cuando se plantea dar inicio a las operaciones de la compafiia, pagando
nuestro crédito a tiempo para tener mayor rol dentro de las MYPES de la cartera de la
financiera y posteriormente de algun banco para que a futuro podamos acceder a

mejores tasas y/o camparias financieras.

TEA: 18.18 % Interes Moratorio Anual:

TCEA: 2035 %

Desgravamen: 0.0008

TE.A. (Tasa Efectiva Anuzl) Fija TC.EA. (Tasa de Costo Efective Anual)

Figura 39. Detalle de préstamo bancario
Fuente: Banco Interamericano de finanzas.

4.6. Condiciones de Crédito

Este crédito basicamente se usara para poder asumir los costos de los 3 primeros
meses. El préstamo sera pagado en cuotas fijas a lo largo de 24 meses. Como esta
siendo financiado a través de un producto llamado “credi-personal” se tiene que pagar
también un % de seguro de desgravamen de 0.0009%. No se adquirié un préstamo
empresarial debido a que uno de los principales requisitos para acceder a este, es
tener por lo menos 02 afios de creada la empresa, lo cual no aplica para nuestro caso

en particular, por ello el crédito personal a nombre de la duefia. (Ver tabla 32).
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Tabla 38
Condicién de crédito

Tasa de Costo
Efectivo Anual:
Tasa de Costo
Efectivo Ajustada
Anual:

18.16%

18.16%

Cuota F.Vencimiento Sal(.jo Amortizacién Intereses [P Saldo final
Inicial Cuota

1 2021 S/70,098.72 S/9,766.82 | S/12,731.96 | S/22,498.78 | S/60,331.90

2 2022 S/60,331.90| S/11,540.76|S/10,958.02|S/22,498.78 | S/48,791.13

3 2023 S/48,791.13| S/13,636.90| S/8,861.88|S/22,498.78 | S/35,154.24

4 2024 S/35,154.24| S/16,113.76| S/6,385.03|S/22,498.78 |S/19,040.48

5 2025 S/19,040.48| S/19,040.48| S/3,458.30|S/22,498.78 S/0.00

Fuente: Elaboracién propia, basado en la figura 34.
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CAPITULO V: ESTUDIO DE LOS COSTOS, INGRESOS Y EGRESOS

5.1. Presupuesto de los costos

Este presupuesto esta compuesto por todos nuestros bienes tangibles e intangibles

mencionados en el capitulo anterior, pero afadiendo el pago de remuneraciones al

personal. (ver tabla 33).

Tabla 39
Presupuesto de los costos

Inversiones

Inversiones Rubro Inversion detallada : Total S/.
parciales
Escritorio de 2x1m S/2,500.00
Inversion S!l:arli%:izgona P S/1,200.00
0,
Tangible | Mueble dos cuerpos | S/980.00 S/9,480.00 11%
Celulares Huawei
Inversion Y9S S/4,800.00
Fija Registro _de Marca S/535.00
(Indecopi)
Inversion | Constitucion de
Intangible |empresa S/590.00 $/36,525.00 | 42%
(PRODUCE)
Software S/35,400.00
Inten_et de alta S/900.00
velocidad
Estudio contable S/3,600.00
Luz S/600.00
Servicio de
Capital de trabajo operador movil S/480.00 S/41,618.40 47%
Servicio de alquiler
de laptops HP i5 14" S/2,700.00
Servicio de alquiler
de Macbook para S/1,500.00

disefio
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Cuentas en Zoom S/172.80
Redes sociales

ejecutivas S/324.00
(LinkedIn)

Servidor con acceso S/135.00
remoto

Hosting (web) y

mailing (correo S/119.97

electrénico)

Banco de imagenes
Shutterstock
Publicidad en
Redes Sociales S/525.00
Gerente General S/9,000.00
Ejecutivo de

S/261.63

S/5,400.00
cuentas
Ejecutivo de S/5,400.00
cuentas
Disefiador Creativo | S/5,700.00
Community S/4,800.00

Manager (CM)

Fuente: Elaboracién propia

5.1.2. Costos Fijos

Tabla 40
Gastos de personal

Remunera Vacaci Gratifica

Personal . :
cion ones ciones

SIS Pago Anual

Gerente General 513,00000 51200 S13,000- 580 568 00 5/29,736.00
Ejecutivo de cuentas  S/1,800.00 8/980'0 8/16%00' S%go' S/88.00 S/27,936.00
Ejecutivo de cuentas  S/1,800.00 8/980'0 8/16%00' S%go' S/88.00 S/27,936.00
Disefiador Creativo S/1,900.00 S/9C5)O.O 8/16%00' S/égo. S/88.00 S/28,086.00
Community Manager S/800.0 S/1,600. S/180.

(CM) S/1,600.00 0 00 00 S/88.00 S/27,636.00

Fuente: Elaboracién propia
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5.1.3. Costos Variables

Tabla 41

Costo de servicio
Ppto gastos venta totales

2021 \ 2022 2023 2024 2025
Gastos de ventas directos S/232.60 | S/241.21 | S/250.13 | S/259.39 | S/268.98
Mano de obra de venta S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Gastos de ventas indirectos |S/1,142.37|S/1,142.37 |S/1,820.34 | S/1,650.85 | S/1,650.85

Fuente: Elaboracion propia

5.1.4. Costos de financiamiento

Se adquirioé un préstamo personal para poder financiar el 33% del negocio, por lo que
se optd el Banco Interamericano de Finanzas con una TEA del 16.96%, a
continuacion, se puede apreciar el cuadro de amortizacién, ya que se cancelara el
préstamo en su totalidad en 18 meses. (ver tabla 39).

Tabla 42
Costo de financiamiento

MES CERO | ARNO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
Deuda CP 9,766.82| 11,540.76 13,636.90 16,113.76 19,040.48 0.00
Deuda LP 60,331.90| 48,791.13 35,154.24 19,040.48 0.00 0.00
Intereses
(GF) 0.00| 12,731.96 10,958.02 8,861.88 6,385.03 3,458.30

Fuente: Elaboracion propia.

5.2. Punto de equilibrio

De acuerdo a la proyeccion de costos fijos y precio de ventas, se procede a calcular
el punto de equilibrio:

Tabla 43
Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO \ 2021 2022 2023 2024 2025
VENTAS NETAS S/. 215,321 | 386,486 | 573,564 | 775,424 | 993,721
VENTAS NETAS UND 327 566 810 1,056 1,305
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0 0 0 0 0
97,244 | 100,815 | 104,519 | 108,359 | 112,342
195 338 585 1,012 1,752
148 148 148 149 150
3,345 3,469 3,597 3,730 3,868
40236 | 41,680 | 43177 | 44,730 | 46,340
7.333 7.333 8,011 7.842 7.842
233 241 250 259 269
1,142 1,142 1,820 1,651 1,651
227 227 229 228 229
9,380 3,544 0 0 0
2535 -828 765 4775 | 13,397
245 233 228 222 211
0 22684 | 108,996 | 168,069 | 233,098
245 267 382 451 517
Fuente: elaboracion propia
5.3. Estado de ganancias y perdidas
Tabla 44
Estado de resultados
12021 2022 2023 2024 2025
Ventas netas 215.321.19 |386,486.38 |573,563.55|775,423.93 |993.721.19
(Costo de ventas) | 97,693.45 |101,407.51 |105,357.99]109,626.00 |114,348.53
Utilidad Bruta 117,627.74|285,078.88 | 468,205.56 | 665,797.93 |879,372.65
(Gastos 50,914.04 |52.481.84 |54,78558 |56,301.98 |58,050.20
Administrativos)
(Gasto de Ventas) |1,374.97 [1,38358 [2,070.47 [1,910.23 1,919.83
Utilidad Operativa |65,338.73 |231,213.45 |411,349.51|607,585.72 |819,402.62
(Gastos Financieros) |9,380.34 | 3,544.35 0.00 0.00 0.00
Ingreso Financiero -2,534.67 |-828.37 764.67 4.774.99 13,396.71
Utilidad antes 53,423.72 |226,840.74 |412,114.18|612,360.70 |832,799.33
impuestos
g@ﬁt‘;‘ismsa'a 22.684.07 |108,996.18|168,068.91 |233,098.30

Fuente: Elaboracién propia
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5.4. Presupuesto de ingresos

Tabla 45

Pro eCC|on de ventas

Paquetes 1,056 1,305
Ventas 326 566 810 1,056 1,305
Precio S/777.00 S/805.75 S/835.56 S/866.48 S/898.54

Fuente: Elaboracion propia.

5.5. Presupuesto de egresos

Tabla 46
Proyeccion de egresos

2021 2022 2023 | 2024 | 2025 |
Gastos
administrativos S/3,344.99 | S/3,468.75 | S/3,597.10 | S/3,730.19 | S/3,868.21
directos

Mano de obra
administrativa
Gastos

administrativos S/7,333.05 | S/7,333.05 | S/8,011.02 | S/7,841.53 | S/7,841.53
indirectos

S/40,236.00 | S/41,680.04 | S/43,177.47 | S/44,730.26 | S/46,340.47

2021 \ 2022 2023 2024 2025
Gastos de ventas directos S/232.60 S/241.21 S/250.13 | S/259.39 | S/268.98
Mano de obra de venta S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
Gastos de ventas indirectos | S/1,142.37 | S/1,142.37 | S/1,820.34 |S/1,650.85|S/1,650.85

Fuente: Elaboracion propia.

5.6. Flujo de Caja proyectado
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Tabla 47

Flujo de caja proyectado
MES 0O 2021 ‘ 2022 2023 2024 2025

INGRESOS OPERATIVOS

Ingreso por ventas contado 0.00 254,079.00 | 456,053.93 | 676,804.99 | 915,000.24 |1,172,591.00
Aporte de Capital 17,524.68

Préstamo Bancario 70,098.72

INGRESOS

FINANGIEROS 0.00 -2,534.67 -828.37 764.67 477499 | 13,396.71
TOTAL DE INGRESOS 87,623.40 | 251,544.33 | 455,225.57 | 677,569.66 | 919,775.22 | 1,185,987.71
ACTIVO INTANGIBLE 36,525.00

ACTIVO FIJO 9,480.00

Costo de produccién 97,439.21 101,153.27 | 105,103.76 | 109,371.77 | 114,094.30
RECOMPRA DE ACTIVOS

FLOS 6,000.00 3,480.00

EGRESOS OPERATIVOS

gfesé?ossadm'”'s”a“"os 3344.99 | 4,093.13 | 424458 | 4401.63 | 4.564.49

Gastos de ventas directos 232.60 241.21 250.13 259.39 268.98

Mano de Obra Directa 97,244.00 | 100,815.39 | 104,518.92 | 108,359.48 | 112,342.14
Mano de Obra 40,236.00 | 41,680.04 | 43,177.47 | 44,730.26 | 46,340.47
Administrativa

Pago de IGV 31,153.30 | 68,959.04 | 103,525.67 | 138,921.93 | 178,722.07
Impuesto a la Renta (pago 322982 | 579730 | 860345 | 1163136 | 14,905.82
a cuenta)

Impuesto a la Renta

(reqularizacion) 0.00 13,656.96 | 100,392.73 | 156,437.55 | 218,192.49
Pago de Dividendos 16,027.12 | 61,247.00 | 90,935.40 | 133,287.54 | 179,910.31
EGRESOS FINANCIEROS

Cuota Préstamo 22498.78 | 22,498.78 | 22,498.78 | 22,498.78 | 22,498.78
Caja Inicial 0.00 -55,820.81 | -18,243.09 | 16,840.37 | 105,159.15 | 295,034.70
Ingresos menos Egresos | -55,820.81 | 37,577.72 | 35,083.46 | 88,318.78 | 189,875.55 | 290,667.87

Fuente: Elaboracién propia.
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5.7. Balance general

Tabla 48
Balance general

BALANCE GENERAL

ACTIVO PASIVO
Caja bancos S/41,618.40 | Préstamo Bancario S/70,098.72
Inventarios - Total Pasivo S/70,098.72
Activos intangibles | S/36,525.00 Patrimonio
Activos Tangibles S/9,480.00 | Patrimonio S/17,524.68

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO VI: EVALUACION

6.1. Evaluacién Econdmica, Parametros de Medicion

Medir la viabilidad es fundamental para saber si una empresa debe apostar de lleno
por un proyecto. Lo contrario es andar a tientas en el mercado y esperar que las
dindmicas del mismo nos sean favorables, algo que por lo general no ocurre sin una

planificacion.

Para que un negocio sea realmente rentable, el valor del VAN debe ser siempre mayor
que cero. Esto indicard que en un plazo estimado (por ejemplo, 5 afios) podremos
recuperar la inversion que ha puesto en marcha el negocio y tendremos mas beneficio

gue si dicha inversién se hubiese puesto a renta fija.

El VAN y el TIR no son las Unicas férmulas para calcular la viabilidad de un proyecto
de negocio o una inversion. Existen muchas otras. Sin embargo, en lo que si parece
que estan de acuerdo buena parte de los profesionales del sector financiero es que

se trata de herramientas idoneas para las primeras fases del proceso.

Debido a lo expuesto, Beltran, Ay Cueva, H (2007) nos afirman que:

Como se menciond al inicio del capitulo, para tomar una decision adecuada es
necesario analizar un proyecto con la ayuda de dos o mas indicadores.
Usualmente se utilizan los dos ya desarrollados: el valor actual neto y la tasa
de retomo. Sin embargo, éstos tienen ciertas caracteristicas que deben ser

tomadas en consideracion para el analisis, de lo contrario, se puede llegar a
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una contradiccion entre ambos indicadores. Como ya se explico, las diferencias
entre el VAN y la TIR radican principalmente en que el VAN mide la rentabilidad
gue obtiene el inversionista, mientras que la TIR mide la rentabilidad del
negocio por lo que no considera en su analisis los flujos netos que salen del
mismo. Estos flujos, que, si son considerados por el VAN, son importantes para
el inversionista en el momento de tomar una decision dado que contribuyen a
aumentar su riqueza. Por esta razon, generalmente se considera que el VAN

es una medida de rentabilidad mas completa y es preferida a la TIR. (p. 391).

6.1.1 Valor Actual Neto (VANE)

Con este indicador podremos conocer el valor de nuestra inversion futura de un
proyecto, basicamente es una comparativa del valor del dinero al inicio del
proyecto versus a un tiempo determinado, con lo cual podremos saber y

analizar si seria viable una reinversién tanto de dinero como de recursos de ser:

o Siel VAN es <0, se rechaza el proyecto.
o Siel VAN es =0, el proyecto es indiferente.

o Siel VAN es > 0, se acepta el proyecto.

Tabla 49
VAN

TASA DE RIESGO = 3.7%

FLUJO DE CAJA

ECONOMICA

2024
Utilidad Neta 53,423.72 204,156.66 303,118.00 444,291.80 599,701.03
Depreciacion Activos 2,284.75 2,284.75 3,640.68 3,301.69 3,301.69
Amortizacion Intangible 6,190.68 6,190.68 6,190.68 6,190.68 6,190.68
Costo de Venta 97,693.45 101,407.51 105,357.99 109,626.00 114,348.53
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- Costo de Produccién -97,439.21 -101,153.27 -105,103.76 -109,371.77 -114,094.30
(Gast Finan - Ing Finan) *
a-T) 10,723.50 3,935.44 -688.21 -4,297.49 -12,057.04
- Activo nuevo 0.00 0.00 0.00 -2,949.15
Valor de recup. (1-T) 0.00 0.00 0.00 0.00 527,132.31
72,876.89 216,821.77 312,515.38 449,740.92 | 1,121,573.76
INVERSION % TASA
Préstamo banco 70,098.72 18.16% VAN ECON| 1,062,686.03
Propio 17,524.68 21.86%
WACC 87,623.40 17.45%
FLUJO DE CAJA
FINANCIERA
0 0 0 024 0
FCE 72,876.89 216,821.77 312,515.38 449,740.92| 1,121,573.76
Amortizacion de Deuda 13,118.45 18,954.44 22,498.78 22,498.78 22,498.78
(Gast Finan - Ing Finan) *
(1-T) 10,723.50 3,935.44 -688.21 -4,297.49 -12,057.04
49,034.93 193,931.89 290,704.81 431,539.62| 1,111,132.02
INVERSION % TASA
Propio 17,524.68 21.86% VAN FIN 923,046.59
FLUJO DE CAJA FINANCIERA ACIDA
2021 2022 2023 2024 \ 2025
FCE 72,876.89 216,821.77 312,515.38 449,740.92 1,121,573.76
(Gast Finan - Ing Finan) *
T 1,531.93 562.21 -98.32 -613.93 -1,722.43
74,408.82 217,383.98 312,417.07 449,126.99| 1,119,851.32
INVERSION % TASA
| Socios 87,623.40 21.86% VAN FIN ACID 912,778.11

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a lo mencionado, entonces como nuestro proyecto tiene

una VAN mayor a 0, se acepta.
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6.1.2 Tasa de Retorno (TIR)

Con este indicador podremos conocer el valor de la tasa interna por nuestra
rentabilidad al iniciar operaciones y también luego de determinada cantidad de

tiempo. Nos permite decidir de acuerdo a los siguientes denominados:

Siendo “k” la tasa de descuento de flujos para el calculo del VAN, los criterios

de seleccion seran los siguientes:

Si la TIR>k, se acepta el proyecto de inversion. Porque la tasa de rendimiento
interno que obtendremos sera superior a la tasa minima de rentabilidad que
exige la inversion.

Sila TIR =k, se presentaria una situacion similar a la que se produce cuando
el VAN es igual a cero. Aqui se podria llevar a cabo la inversiéon en caso de que
se mejore la posicion competitiva de la empresa y que no existan alternativas
mas favorables.

Si la TIR <k, se debe rechazar el proyecto, ya que no se esta alcanzando la

rentabilidad minima que le pedimos a la inversion.

Tabla 50
TIR
MESO 2021 2022 2023 2024 2025

FCE -143,444.21| 60,076.50|57,582.24|110,817.57 | 212,374.33|313,166.66
FCF -73,345.49 | 107,676.44|35,083.46 | 88,318.78 | 189,875.55 | 290,667.87
TIR
ECONOMICA 62.2%
TIR
FINANCIERA 127.7%

Fuente: Elaboracién propia
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Con una TIR del 62% tenemos que nuestro negocio sera rentable a través del
tiempo, recuperando dinero desde el segundo afo para hallar ganancias

liquidas.

6.2. Evaluacion Social

Segun Arellano, en Perl los que salieron de la pobreza, formaron una nueva clase

media que hizo que se redujera la base de la piramide engordando el medio.

Una nueva distribucién que transformo al triangulo en un rombo, con la mayoria de la

poblacién en el centro, afirma el investigador.

Es por esto que hoy en dia en nuestro pais existen muchos empresarios de pequefias
y medianas empresas, personas que han resurgido de la pobreza aprovechando que
el indice de precios al consumidor no varia en demasia desde los ultimos 10 afios en

Peru, teniendo un mercado muy variado, sin monopolizarlo.

Teniendo en consideracién lo anterior expuesto y que nos vamos a enfocar en estos
empresarios para ayudarlos a crecer a través de medios digitales, mejorando la
comunicacién de sus productos, Skape ofrecera trabajos nuevos a profesionales
también nuevos egresados peruanos y de otros paises de acuerdo a su capacidad

competitiva y de gran empuje para generarles mas confianza en si mismos.
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6.3. Impacto Ambiental

Skape al ser una empresa con operaciones netamente digitales, va a contribuir
al medio ambiente ya que no se usaran en un 99% papeles, plasticos, ni ningun
insumo que sea dificil de reusarse o descomponerse, ya que solo se requiere
de atencion al cliente, creatividad y buen humor para poder brindar todos

nuestros servicios.

Lo cual nos haria una empresa sostenible, preocupada por el medio ambiente
y el cuidado de los recursos, tratando siempre que el cliente también este de
acuerdo, inculcar esta cultura en sus redes sociales, independientemente del

contenido que se tenga que trabajar.

Dada la coyuntura mundial también se han implementado estrategias de
marketing orientadas al cuidado del medioambiente y la sostenibilidad o, como
minimo. A esto se le denomina “green washing”, que en términos sencillos es
hacer green marketing, que en su mayoria es practicado por las empresas que
venden productos como por ejemplo Toyota, que sacO su linea de hibridos
Prius, reduciendo el CO2 que emanan sus productos convencionales. La
ventaja de esto es que nos permite adaptar nuestro producto o servicio a una
necesidad de conciencia sostenible que hoy en dia esta siendo mas agresiva y

aceptada por el mercado no solo mundial sino sobre todo el peruano.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

e Como se ha podido apreciar, en estas épocas, que actualmente estamos
viviendo es sumamente rentable adquirir los servicios de una agencia de
marketing que no requiera ni un solo contacto fisico, pues, se puede manejar

todo online.

e Lainversion en redes sociales y nuevas técnicas de analisis de data nos va a

permitir conocer aln mas a nuestros clientes.

e Los logaritmos de las redes sociales nos facilitardn a una mejor generacion de

leads y posterior analisis.

e No se requiere gran cantidad de inversion financiera para poder poner en

marcha este negocio, que, si existe un poco de creatividad y buena relacion

con cliente, se puede afianzar a largo plazo.

e El retorno de la inversién se puede apreciar en el primer afio, lo cual produce

aun mas ganas de continuar invirtiendo y haciendo algo que nos agrada.

130



7.2. Recomendaciones

e A aguellos que no tengan mucha experiencia en el mercado, tienen
accesibilidad en diversas fuentes como crehana, camara de comercio de lima,

Google, entre otras para poder capacitarse e invertir.

e La comunicacién no solo de productos o ventas online es estrictamente
horizontal, tenemos que estar siempre prevenidos de los constantes

comportamientos y cambios de nuestros clientes.

e Generar necesidad y no vender publicidad, sino generar atencion, interés es

nuestro principal pilar, para poder emprender este negocio.

e Lainversidon debe estar expresa en tener mayor capital humano tercerizado, ya
que el mercado es muy voluble y puede que al inicio no responda como
esperamos, lo cual nos podria hacer cambiar nuestra manera de vender o

productos ofrecidos de manera constante.
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ANEXOS

¢Pertenece usted a alguna area o tiene un cargo de toma de
decisiones dentro de la empresa para la contrata de nuevos
proveedores?

ESi mNo

¢Su empresa cuenta con redes sociales y/o pagina web?

® No, pero nos interesa
saber al respecto

uSj

= No y no nos interesa por el
momento
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Si la respuesta anterior es si, ¢En cuél de las siguientes
redes sociales invierte mas su empresa?

m Instagram
® [nstagram, Facebook

mNinguna de las anteriores

De contar con una agencia de marketing digital especializada en
MYPES en la que ofrezcan servicios perfectamente adaptados a las
necesidades de su empresa ¢La contrataria?

%

a6 1 1%

m Definitivamente si
= Probablemente Si
= Me seria indiferente
® Probablemente No
Definitivamente no
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¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un servicio de
marketing digital diferenciado y personalizado?

= Menos de 100 soles.
= De 101 a 300 soles.

m De 301 a 600 soles.

= De 601 a 1000 soles.
m De 1001 a 1500 soles.
m De 2001 a 2500 soles.

¢ Qué caracteristica valoraria mas para optar por los
servicios de una agencia de marketing digital?
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m Calidad del Servicio

= Precio

® Tiempo de respuesta
m Portafolio de servicios

Otros



