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1.- RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocio plantea la creacion de una nueva empresa dedicada
a brindar el servicio de pintado de autos, el cual busca proporcionar soluciones
a aquellas personas que tienen la necesidad o el deseo de personalizar y/o
mejorar el aspecto estético de sus vehiculos sin tener que realizar modificaciones

invasivas que en el mediano o largo plazo puedan dafiar su bien.

El modo de personalizaciéon sera mediante la utilizacion de una innovadora
pintura removible de facil aplicacién que tiene un tiempo de vida de 3 a 4 afos
en promedio. Esta pintura es aplicada en la superficie de la carroceria de los
autos y en un lapso de dos dias el vehiculo estara listo para poder transitar. Esta
pintura no solo es utilizada para la personalizacion, sino tambien como

proteccion para la pintura original.

Las ventajas competitivas que posee el negocio son la innovacion, la utilizacion
de insumos de primera calidad, elaboracion del servicio por profesionales
altamente capacitados y asesoramiento personalizado para cada uno de los
clientes; asimismo, la filosofia de trabajo se basara en valores claves como el

respeto, honradez, puntualidad, esfuerzo y compromiso.

El objetivo de este plan de negocio es buscar ser una opcion viable y econémica
para las personas que buscan poseer una versién Unica de sus autos, dandoles
asi proteccion, personalidad y estilo propio. Por tal motivo, con la finalidad de

confirmar la rentabilidad de este negocio se ha procedido a desarrollar el



planeamiento estratégico, el estudio de mercado, el estudio técnico, el estudio
de inversién y financiamiento, asi como también el estudio de costos, ingresos y

egresos.

Respecto a los recursos, se necesitara adquirir mobilario, insumos, equipos y
contratar personal capacitado y contar con capital de trabajo para sustentar el
negocio por los dos primeros meses. En ese sentido, el total de la inversion
asciende a S/ 88,340.00 el cuale sera financiando en su totalidad con capital

propio de los socios.

Durante el primer afio se espera realizar 192 servicios de pintado de autos. El
proyecto tiene una duracion de cinco afios y se espera una TIR de 50.16% con
un VAN de S/. 190,663.75

Finalmente, se espera que el presente plan de negocio una vez implementado,
contribuya a la economia del pais, asi como tambien a la generacion de nuevos
empleos e incentive a los jovenes profesionales a desarrollar sus propios

emprendimientos.



2.- ORGANIZACION Y ASPECTOS LEGALES

2.1. Nombre o razén social

La Razon Social con la que se registrara la empresa en la Superintendencia

Nacional de Registros Publicos (SUNARP) sera PERU TUNNING S.A.C.

La eleccion de este nombre se debe principalmente a que se quiso combinar las

palabras que representan la razon de ser de la empresa.

Por un lado, la palabra “PERU” se debe a que queremos que los clientes se
identifiquen con la marca, ya que es bien sabido que los peruanos se
enorgullecen mucho de sus raices y cultura. Por tal motivo, mediante el nombre
pretendemos representar al pais y dar a conocer el talento y creatividad que

tienen los peruanos.

Por otro lado, la palabra “TUNNING” hace referencia a la modificacion o
personalizacion de los vehiculos, especialmente los autos. Esta palabra es
comunmente utilizada en el lenguaje moderno por los jévenes alrededor del

mundo y proviene de la lengua anglosajona.

Posteriormente a la eleccion del nombre de la empresa, se decidio buscar en los
registros publicos, una razon social igual o similar cuyo giro del negocio esté
relacionado al de la empresa que se pretende constituir, esto con motivo de evitar

posibles restricciones al momento del registro.
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El resultado de la busqueda fue positivo, ya que no se encontraron evidencias
de que la razén social que pretendemos utilizar esté registrada. Por lo que se
procedera a constituir la empresa, llenando el formulario Solicitud de Reserva de

Nombre de Persona Juridica. (Anexo 1)

2.2. Actividad Econdmica o Codificacién Internacional (ClIU)

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) cumpliendo uno de los
objetivos y atribuciones conferidas por el Decreto Legislativo N° 604, promulgd
la Resolucién Jefatural N° 024-2010-INEI, estableciendo oficialmente en el pais
la adopcion de la cuarta revision de la Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme de todas las actividades econémicas (ClIU Revision 4), lo que permitira
establecer y consolidar un esquema conceptual uniforme para relevar
informacion a nivel de empresas y establecimientos productivos de bienes y

servicios.
En este sentido, bajo lo dictaminado por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, la actividad econdémica principal de la empresa PERU TUNNING

S.A.C. se encuentra enmarcada con la Codificacion Internacional (Cl1U) N° 4520.

La ClIU N° 4520 se identifica como “Servicio de Pintado de Vehiculos.”

11



Fuente: INEI

Seleccione una descripcion que se relacione a su Actividad Economica:

4520--5ERVICIO DE PINTADO DE VEHICULQS

4520--SERVICIC DE PINTADO ¥ PLAMCHADO DE CARROS

4520--2ERVICIO DE PINTADO vV SOLDADURA DE ESTRUCTURAS METALICAS REPARACIO
4520--SERVICIO DE PLANCHADO PINTADC DE CARROCERIA METALICA DE AUTOMOWVIL
4520--SERVICIC DE PLANCHADO PINTADC DE VEHICULO

4520--2ERVICIQ DE PLANCHADO v PINTADO DE AUTOMOVILES EN TALLER
4520--SERVICIC DE PLANCHADOC ¥ PINTADO DE CARROCERIAS CARRO MOTO MOTOT
4520--SERVICIC DE PLANCHADO ¥ FINTADO DE MOTOS EN TALLER

4520--3ERVICIC DE PLANCHADOC ¥ FINTADO DE VEHICULO

4520--SERVICIO PINTADO DE VEHICULO AUTO MOTOTAXI PUESTO FIJO VIA PUBLICA M

Figura 1: Clasificacion Industrial Internacional Uniforme
Fuente: INEI

2.3. Ubicacion y Factibilidad Municipal y Sectorial

2.3.1. Ubicacion

Teniendo en cuenta que el negocio requiere estar en una ubicacion estratégica
gue sea de facil acceso y sobretodo se encuentre en una zona segura para los
potenciales clientes de Lima Metropolitana y Callao, se ha determinado por el
Estudio Técnico que el taller y la oficina administrativa se ubique en el distrito de
Bellavista (Callao), ya que este es un distrito colindante con San Miguel (Lima
Metropolitana). Asimismo, esta ubicacion hace que la empresa se encuentre en
un lugar relativamente céntrico lo cual puede ser considerado como uan ventaja

competitiva frente a los competidores.

La direccion donde se ubicara el taller y la oficina administrativa de la empresa

sera la siguiente:

Jir6bn Pedro Ruiz 203 Urb. San José — Bellavista, Callao
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Figura 2: Ubicacién geogréfica
Fuente: Google Maps

2.3.2. Factibilidad Municipal

El taller y la oficina administrativa de la empresa al estar ubicadas en la Provincia
Constitucional del Callao, debe presentar los siguientes documentos para la

obtencién de la licencia de funcionamiento:

e Formulario Unico de Tramite (FUT)

e Declaracion Jurada de observaciones de Defensa Civil
e Certificado de seguridad en infraestructuras

e Vigencia de poder de representante legal

e Carta poder legalizada notarialmente.
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2.4. Objetivos de la Empresa, Principio de la Empresa en Marcha

Los objetivos y principios de una empresa son un factor determinante para la
orientacién de los esfuerzos de los trabajadores en la organizacion, ya que estos

serviran principalmente como referencia para lograr buenos resultados.

Con el objetivo de que la empresa sea rentable y sontenible en el tiempo, se ha
determinado el objetivo general, la vision, mision y valores que seran los

principales pilares para el enfoque del trabajo diario.

2.4.1. Objetivo General

El objetivo General de la empresa PERU TUNNING S.A.C. es ser una empresa

rentable con un excelente servicio, que en un plazo no mayor a 5 afios pueda

triplicar su capacidad instalada y permita generar puestos de trabajo para

contribuir al desarrollo del pais.

2.4.2. Mision

Satisfacer la necesidad del consumidor peruano de personalizar sus autos

mediante un servicio Unico e innovador en el mercado, el cual les permita

sentirse comodos y disfrutar de sus vehiculos.
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2.4.3. Vision

Ser una empresa lider en la personalizacién de autos y ser reconocida a nivel

nacional e internacional por el disefio y trabajo Gnico de la marca.

2.4.4. Valores

e Compromiso.
e Respeto.
e Honestidad.

e Perseverancia.

2.5. Ley de MYPES, Micro y Pequefia empresa caracteristicos.

La Ley MYPE es una norma del gobierno peruano que tiene como objetivo
promocionar el desarrollo de las micro y pequefias empresas (MYPE), asi como
su formalizacion. Para ello, esta ley les otorga una serie de beneficios laborales

y tributarios para apoyar su crecimiento y la generacion de empleo.

Para que una empresa sea considerada bajo esta ley, debe tener la siguiente

caracteristica principal en funcion al nivel de sus ingresos anuales:

e Microempresa - Ingresos hasta el monto maximo de 150 UIT.

e Pequefia empresa - Ingresos superiores a 150 UIT hasta 1700 UIT.

15



La empresa iniciara sus actividades como una Microempresa porque de acuerdo
con las proyecciones realizadas el nivel de ingresos que se obtendra durante el

primer afio no superara las 150 UIT.

Los beneficios que se obtendrdn por estar sujetos a esta ley son los siguientes:

e La ley MYPE otorga 15 dias de vacaciones a los trabajadores
comprendidos en esta norma.

e El aporte de los trabajadores a una Administradora Privada de Pensiones
(AFP) o a la Oficina de Normalizacion Previsional (ONP) es opcional.

¢ No hay obligacion de realizar el pago por Compensacion por Tiempo de
Servicio (CTS), ni gratificaciones ni asignacion familiar. Tampoco hay
pago de utilidades.

e Durante los tres primeros afios en el régimen, las MYPE no seran
sancionadas al primer error si cometen una falta laboral o tributaria, sino

gue tendran la posibilidad de enmendarlo sin tener que pagar multas.

2.6. Estructura Organica

La estructura organica de una empresa es en general el esquema de

jerarquizacion y division de las funciones del servicio que se pretende realizar.

Para el caso del presente plan de negocio se determinaron los siguientes

puestos:

16



e Gerente General

e Asesor Contable

e Asesor Legal

e Jefe Comercial

e Asistente Administrativo

e Técnico de Pintado

La empresa PERU TUNNING S.A.C. estara estara estructurada y seguira la

cadena de mando en base a su organigrama

Gerente General

Jefe Comercial

Asistente

Administrativo Técnico de Pintado

Auxiliar Técnico

Figura 3: Organigrama empresa PERU TUNNING S.A.C.
Fuente: Elaboracion propia
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2.7. Cuadro de asignacion de personal.

El cuadro de asignacion de personal es un documento de gestidn que contiene
los cargos definidos de la empresa, asi como tambien las funciones y las
responsabilidades de las personas que trabajan en ella. Este documento permite
el pago ordenado de remuneraciones y se encuentra elaborado de acuerdo con

la estructura organica vigente.

2.7.1 Personal por unidades organicas

Para el realizar la tabla de personal por unidades organicas, se ha evaluado la

cantidad idonea de trabajadores que se requieren para las operaciones diarias.

La cantidad con la que la empresa iniciara sus actividades sera de 6 personas.

Las unidades organicas estardn coformadas por una Gerencia General, un

Departamento Administrativo y Comercial y un Departamento de Operaciones.

A continuacién, se muestra el cuadro organico por unidades y cantidades de

trabajadores que se requiere por cada unidad.

Tabla 1: N° total de trabajadores

Unidades organicas N° de trabajadores
Gerencia General 1
Dpto. de Administrativo y Comercial 3
Departamento de Operaciones 3
Total 7

Fuente: Elaboracion propia
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2.7.2 Descripcion de funciones

Las principales funciones que tendra cada trabajador de la empresa se detalla a

continuacion.

Tabla 2: Cuadro de descripcién de funciones

Cargo Funciones

Gerente General Encargado de gestionar correctamente los
recursos de la empresa, definir estrategias a
corto, medio y largo plazo, ademas de ser
responsable del correcto funcionamiento del
negocio.

Asesor Contable Encargado de llevar la contabilidad de la
empresa, brindar soporte en la medicion y
andlisis de la situacion econdmica de la
empresa.

Asesor Legal Encargado de brindar soporte en
procedimientos judiciales, redaccion vy
negociacion de contratos.

Jefe Comercial Encargado de dirigir y supervisar al personal
del establecimiento. Ademas de planificar y
controlar las operaciones del negocio de
manera diaria.

Asistente Administrativo Encargado de los procesos de asesoramiento
comercial y venta de nuestros servicios,
ademas de manejar las redes sociales de la

empresa.
Técnico de Pintado Encargado de las funciones operativas del
negocio, principalmente el pintado de los
autos.
Auxiliar Técnico Encargado del traslado de los vehiculos antes

y después del servicio de pintado.
Responsable de asistir y dar soporte al
técnico de pintado.

Fuente: Elaboracion propia

2.7.3 Escala de remuneraciones de los trabajadores

Las remuneraciones de la empresa PERU TUNNING S.A.C. seran de caracter

mensual fijo y estara enmarcada dentro de los alcances de la ley de MYPES. La

escala salarial de los trabajadores se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla 3: Cuadro de escala remunerativa

Cargo Rem. Individual| Cant. |Rem. Mensual | Rem. Anual SIS Vacz-fc. Total Anual
S/ 15.00 15 dias
Gerente General S/ 3,000.00 1 S/ 3,000.00 | S/ 36,000.00 | S/ 180.00 | S/ 1,500.00 | S/ 37,680.00
Asesor Contable* S/ 1,800.00 1 S/ 1,800.00 | S/ 10,800.00 | S/ S/ - S/ 10,800.00
Asesor Legal* S/ 1,800.00 1 S/ 1,800.00 | S/ 10,800.00 | S/ - S/ - S/ 10,800.00
Jefe Comercial S/ 2,000.00 1 S/ 2,000.00 | S/ 24,000.00 | S/ 180.00 | S/ 1,000.00 | S/ 25,180.00
Asistente Administrativo | S/ 1,500.00 1 S/ 1,500.00 | S/ 18,000.00 [ S/ 180.00 | S/ 750.00 | S/ 18,930.00
Técnico de Pintado S/ 1,500.00 1 S/ 1,500.00 | S/ 18,000.00 [ S/ 180.00 | S/ 750.00 | S/ 18,930.00
Auxiliar Técnico S/ 1,200.00 1 S/ 1,200.00 | S/ 14,400.00 [ S/ 180.00 | S/ 600.00 | S/ 15,180.00

Total General

S/ 137,500.00

Nota: (*) Personal externo que trabajara esporadicamente y se le pagara seis sueldos anuales

previo acuerdo.
Fuente: Elaboracién propia

2.8. Forma Juridica Empresarial

La empresa sera inscrita ante la SUNARP como persona juridica con el nombre

de PERU TUNNING S.A.C. (Sociedad Anénima Cerrada)

Las principales razones de elegir la Sociedad Anénima Cerrada como tipo de

empresa se detallan a continuacion:

e La cantidad de socios seran dos.

e El capital de la empresa estara conformado por los aportes de ambos

SOCiosS.

e No tendra directorio.

e El patrimonio de la empresa sera el que asuma las obligaciones (Deudas)
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2.9. Registro de Marca y procedimiento en INDECOPI

2.9.1.

Registro de Marca

Se registrara el nombre de PERU TUNNING como marca, ademas de también

registrarlo como nombre comercial.

Segun Indecopi, el nombre comercial es el signo que sirve para identificar a una

persona natural o juridica en el ejercicio de su actividad econémica.

2.9.2.

Procedimiento en INDECOPI

Completar y presentar tres ejemplares del formato de la solicitud
correspondiente.

Indicar los datos de identificacion del solicitante.

Sefalar el domicilio para el envio de notificaciones en el Perq.

Indicar cual es el signo que se pretende registrar (denominativo, mixto,
tridimensional, figurativo u otros).

Consignar expresamente los productos y/o servicios que se desea
distinguir con el signo solicitado, asi como la clase y/o clases a la que
pertenecen.

Adjuntar los medios probatorios que acrediten el uso efectivo en el
mercado del nombre comercial cuyo registro se solicita, para cada una de
las actividades a distinguir.

Firmar la solicitud por el solicitante o su representante.

Adjuntar la constancia de pago del derecho de tramite.
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Figura 4: Formato de solicitud de registro de marca

Fuente: INDECOPI

2.10. Requisitos y Tramites Municipales

Modalidades

se detalla en la pagina web de SUNARP.
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Los requisitos para solicitar la licencia de funcionamiento de la empresa han sido

descritos en el subcapitulo de factibilidad municipal.

2.11. Régimen Tributario procedimiento desde la obtenciéon del RUCy

Actualmente son cuatro regimenes tributarios que se encuentran vigentes segun




Los cuatro regimenes son “Nuevo RUS”, “Régimen Especial’, “Régimen

General” y “Régimen MYPE Tributario”.

A continuacion, se presenta una tabla comparativa de los cuatro regimenes

actuales:

Tabla 4: Comparativo de los regimenes tributarios

Conceptos NRUS RER RMT RG
Persona Natural Si Si Si Si
Persona Juridica No Si Si Si

Hasta S/. 96,000 Ingresos netos que no
L . Hasta S/.525,000 S
Limite de ingresos anuales u S/ i & superen 1700 UIT en el Sin limite
anuales. S
8,000 mensuales. ejercicio gravable
Limite de Hasta S/. 96,000 | .1 5,525,000 o o
combras anuales u S/. anuales Sin limite Sin limite
P 8,000 mensuales. ’
Boleta de venta y
Comprobantes tickets que no Factura, boleta y Factura, boleta y
, Factura, boleta y todos los ,
que pueden dan derecho a todos los demas , - todos los demas
.. e L demas permitidos. i,
emitir crédito fiscal, permitidos. permitidos.
gasto o costo.
DJ anual - Renta No No Si Si

Pago de tributos
mensuales

Pago minimo S/
20 y maximo
S/50, de acuerdo
con una tabla de
ingresos y/o
compras por

Renta: Cuota de

1.5% de ingresos

netos mensuales
(Cancelatorio).

Renta: Si no superan las
300 UIT de ingresos netos
anuales: pagaran el 1% de

los ingresos netos
obtenidos en el mes. Si
en cualquier mes superan
las 300 UIT de ingresos

Renta: Pago a
cuenta mensual. El
que resulte como

coeficiente o el
1.5% segun la Ley
del Impuesto a la

categoria. netos anuales pagaran Renta.
1.5% o coeficiente.
El IGV estd
IGV: 18% (incl IGV: 18% (incl
incluido en la oSl IGV: 18% (incluye el o iy

Unica cuota que

el impuesto de

impuesto de promocién

el impuesto de

fijos

promocion . promocién
se paga en este . municipal). .
L. municipal). municipal).
régimen.
Restriccion por L . . .
. - Si tiene Si tiene No tiene No tiene
tipo de actividad
Trabajadores Sin limite 10 por turno Sin limite Sin limite
Valor de activos s/ 70,000 5/ 126,000 Sin limite Sin limite
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Posibilidad de . . L .
. No tiene No tiene Si tiene Si tiene
deducir gastos
Pago del
Impuesto Anual . . . -
g e No tiene No tiene Si tiene Si tiene
en funcién a la
utilidad
Acogimiento NRUS RER RMT RG
Sélo con la Con la declaracién ,
., ., Sélo con la
.. afectacion al Con la declaracién | mensual que corresponde .
Requisitos L declaracién
momento de la | y pago mensual. al mes de inicio de
. - . mensual.
inscripcion. actividades.

Fuente: SUNAT

Teniendo en cuenta que la informacion mostrada en el cuadro comparativo se
determiné que la empresa PERU TUNNING S.A.C. debera acogerse al
“‘Régimen MYPE Tributario”, principalmente porque los ingresos netos de la

empresa no superaran las 1700 UIT.

2.12. Registro de Planillas Electronica (PLAME).

Se denomina PLAME a la Planilla Mensual de Pagos, segundo componente de
la Planilla Electrénica, que comprende informacién mensual de los ingresos de
los sujetos inscritos en el Registro de Informacién Laboral (T-REGISTRO)

La version vigente es la 3.7, aprobada mediante Resolucion de Superintendencia
N° 025-2020/SUNAT la cual es de uso obligatorio a partir del 01 de febrero de

2020 y debe utilizarse a partir del periodo enero 2020 en adelante.

A continuacion, se muestran los conceptos que se registran en la PLAME.
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» Informacion establecida en la R.M N.* 121-2011-TR o norma que la sustituya o
modifique.

+ HRetenciones del Impuesto a la Renta de quinta categoria.

. Retenciones del Impuesto a la Renta de cuarta categoria

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

' Contribuciones al Essalud, respecto de las remuneracionas o los ingresos que
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 que 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

* Retenciones del aporte del trabajador minero, metaldrgico y sidenirgico cuyas
actividades se encuentren comprendidas en los Decretos supremos N°s 029-89-TR y el
Decreto Supremo N® 164-2001-EF v sus normas modificatorias, al Fondo
Complementario de Jubilacidn Minera, Metalirgica y Siderirgica, otorgado por la
Primera Disposicion Complementaria Final del Reglamento de la Ley N® 29741.

¢+ Cuotas de fraccionamiento de los aporte del trabajdor minero, metalirgico y
sidenirgico al Fondo Complementario de Jubilacidon Minera, Metalirgica y Siderirgica,
otorgado por la Primera Disposicion Complementaria Final del Reglamento de la Ley
N® 29741, aprobado por Decreto Supremo N* 006-2012-TR

Figura 5: Conceptos de la PLAME
Fuente: SUNAT
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Finalmente, el T-REGISTRO es el Registro de Informacion Laboral de los

empleadores

En el siguiente cuadro se muestra los datos que el PDT PLAME obtiene del T-

REGISTRO.

Tabla 5: Datos de T-REGISTRO

CATEGORIA DEFINICION
Empleador Sector al que pertenece el empleador, Indicador de ser microempresa
inscrita en el REMYPE e Indicador de aportar al SENATIL
Trabajador Tipo y nimere de documento de identidad, apellidos y nombres, fecha de

nacimiento, tipo de trabajador, régimen pensionario, régimen de salud,
indicador SCTR-3alud y pension y Situacion del trabajador.

Pensionistas Tipo y nimere de documento de identidad, apellidos y nombres, fecha de
nacimiento, tipo de pensicnista, régimen pensionario y situacion del
pensionista

Personal en Formacion Laboral | Tipo y ndmero de documento de identidad, apellidos y nombres, y fecha de
nacimiento

Personal de Terceros Tipo y nimere de documento de identidad, apellidos y nombres, fecha de
nacimiento e indicador de aporte al SCTR Salud cuando la cobertura es
propercionada por EsSalud. Sila cobertura de salud la brinda una EPS sus
datos no son descargados al PDT Planilla Electronica — PLAME.

Fuente: SUNAT

2.13. Régimen Laboral Especial y General Laboral.

Por el volumen de ingresos anuales que tendra la empresa PERU TUNNING

S.A.C. se determin6 que se acogera al régimen “REGIMEN LABORAL DE LA

MICRO Y PEQUENA EMPRESA”

El cual incluye los derechos que se detallan en la siguiente tabla.
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Tabla 6: Derechos del trabajador en el régimen laboral de la micro y pequefia empresa

MICRO EMPRESA PEQUENA EMPRESA
Remuneracién Minima Vital (RMV) Remuneracién Minima Vital (RMV)
Jornada de trabajo de 8 horas Jornada de trabajo de 8 horas
Descanso semanal y en dias feriados Descanso semanal y en dias feriados
Remuneracion por trabajo en Remuneracién por trabajo en sobretiempo
sobretiempo
Descanse vacacional de 15 dias Descanso vacacional de 15 dias calendarios
calendarios
Cobertura de seguridad social en salud | Cobertura de seguridad social en salud a través
a través del SIS {SEGURO INTEGRAL del ESSALUD
DE SALUD)
Cobertura Previsional Cobertura Previsional
Indemnizacion por despido de 10 dias Indemnizacion por despido de 20 dias de
de remuneracion por afio de remuneracion por afio de servicios {con un
servicios (con un tope de 90 dias de tope de 120 dias de remuneracidn)

remuneracion)

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complementario de trabajo de Riesgo (SCTR)

Derecho a percibir 2 gratificaciones al afio
(Fiestas Patrias v Mavidad)

Derecho a participar en las utilidades de la
empresa

Derecho a la Compensacion por Tiempo de
Servicios (CTS) equivalente a 15 dias de
remuneracién por afo de servicio con tope de 90
dias de remuneracion.

Derechos colectivos segin las normas del
Régimen General de |la actividad privada.

Fuente: SUNAT

2.14. Modalidades de Contratos Laborales.

La modalidad de contrato que sera utilizada en la empresa seré el contrato a

plazo fijo o determinado.

Este tipo de contrato indica que el trabajador y su empleador acordaron que el
vinculo laboral sea por un periodo determinado. El plazo para este tipo de

contrato no puede superar los cinco afnos.
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2.15. Contratos Comerciales y Responsabilidad civil de los Accionistas.

Se acordo que la empresa sea constituida como una Sociedad Anénima Cerrada
por el nimero de socios que la conforman (02) y tambien por los lazos familiares

que los unen.

Bajo esta premisa, los contratos comerciales deberan ser autorizados por los

socios y firmados por el Gerente General de la empresa.

Por otro lado, la responsabilidad la responsabilidad civil de los accionistas es

limitada, y solo el patrimonio de la empresa responde frente a las deudas y

demas obligaciones de esta.
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3. ESTUDIO DE MERCADO

Es necesario sefalar que el presente modulo se debe determinar
cuantitativamente los aspectos de la oferta, demanda y las proyecciones
correspondientes cuyos datos serviran para determinar la capacidad productiva

del bien o servicio que se pretende ejecutar.

3.1. Descripcion del Entorno del Mercado

El entorno del mercado comprende a aquellos participantes y fuerzas externas
que influyen en la capacidad de desarrollar y mantener transacciones

comerciales exitosas con el publico objetivo.

Asimismo, el entorno del mercado esta conformado por dos sub-entornos que se

denominan “Entorno General” y “Entorno Sectorial’.

El entorno sectorial esta formado por las fuerzas cercanas a la compafiia que
influyen en su capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los
mercados de consumidores, los canales de marketing que utiliza, los

competidores y sus publicos.

Por otra parte, el entorno general consiste en las grandes fuerzas sociales que

influyen en todo el entorno sectorial. En ellas encontramos: demograficas,

econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.
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3.1.1. Entorno General

El entorno general lo comprenden la empresa, sus proveedores, distribuidores,
competidores y publico consumidor, los cuales interactian en un amplio
macroentorno conformado por fuerzas que suponen oportunidades y amenazas

para la empresa.

Dentro del entorno general se distinguen seis principales fuerzas o entornos.

3.1.1.1. Entorno Politico

Durante los ultimos 20 afios el Peru fue uno de los paises crecimiento mas
acelerado en América Latina. Entre el 2002 y el 2013 se llegé a alcanzar una
tasa de crecimiento promedio del PBI de 6.1% anual. Asimismo, durante ese
mismo periodo de tiempo el Perlu fue reconocido por poseer politicas
macroecondmicas prudentes y reformas estructurales favorables que generaron

un escenario de alto crecimiento y baja inflacion.

Posteriormente, entre el 2014 y el 2019 el crecimiento del PBI fue un poco mas
lento, llegando a alcanzar a una tasa de crecimiento promedio de 3.1% anual,
esto en gran medida debido a la caida del precio internacional de las materias
primas, como lo es el caso del cobre, el primer producto de exportacion del pais.
Finalmente, todos estos buenos resultados que habia logrado el Peru durante

los ultimos afios se vieron afectados por la pandemia del COVID-19.

30



3.1.1.2. Entorno Econémico

Durante los ultimos meses el Perl se ha visto gravemente afectado por la
pandemia del COVID-19. Situacién que no es ajena a los demas paises de
América Latina. Una estricta cuarentena generalizada llevé a un descenso del
PBI de 17.4 % durante el primer semestre del presente afio, de acuerdo con
diversas encuestas del Banco Mundial, los hogares peruanos experimentaron
una de las mayores pérdidas de empleo e ingresos comparado con el resto de
América Latina. Las pérdidas de empleo afectaron y continuaran el consumo en
general por lo que queda del afio. Por lo pronto queda claro que la incertidumbre
que se vive actualmente seguira afectando la inversion privada por los siguientes

meses del 2020.

Por otro lado, el gobierno peruano ha desarrollado un programa de
compensacion econémica y asistencia con el fin de proteger a la poblacion
vulnerable y apoyar a las empresas que mas lo necesiten. Este programa incluye
transferencias de dinero, postergacion del pago de impuestos y garantias
crediticias; sin embargo, la desaceleracion de la actividad econémica producira
un incremento sustancial de 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 una fuerte recuperacion, lo

cual presupone una ejecucion acelerada de la inversion publica y privada.

En adelante, se espera que la economia nuevamente se estabilice a tasas

cercanas a las registradas en el periodo anterior a la crisis.

31



3.1.1.3. Entorno Social

De acuerdo con el INEI, al afio 2019, el pais contaba con 25 millones 109 mil
400 personas que tenian edad para trabajar (PET), las cuales que vienen a
constituir la oferta potencial de trabajo del pais. De este total de personas, el

47,9% son hombres y el 52,1% mujeres.

La PET est& conformada por 17 millones 970 mil 800 personas econdmicamente
activas (PEA); de las cuales 17 millones 307 mil 300 tienen empleo y 663 mil 500
buscan empleo activamente. Por su parte, 7 millones 138 mil 600 personas
conforman la poblacion econémicamente no activa (NO PEA), compuesta por
estudiantes a tiempo completo, amas de casa, jubilados, enfermos, personas

con discapacidad.

3.1.1.4. Entorno Demografico

De acuerdo con las Ultimas estimaciones y proyecciones de poblacién realizada
por el INEI el Pert al 30 de junio de afio 2020 alcanza los 32.6 millones de
habitantes. Esto junto con la alta tasa de natalidad que posee el Per( puede
generar una oportunidad en funcion al incremento de la demanda, siempre y

cuando esta demanda crezca en virtud del poder adquisitivo.

En el Peru existen 5 segmentos poblacionales segun el nivel socioeconomico:

A B,C,D,E.
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Sin embargo, es bien sabido que la mayor masa social se encuentra concentrada

en los segmentos D y E, pero a su vez dichos segmentos son los de menor poder

adquisitivo.

Por otro lado, la masa poblacional para los siguientes afios seguird en aumento

hasta el afio 2060 y se estima que la poblacion llegara a alcanzar los 39.8

millones de habitantes.
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Figura 6: Proyecciones de la poblacién nacional

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

En cuanto a nivel departamental, en el periodo de estimacion y proyeccion 1995-

2030, se encuentran siete departamentos ubicados en la Sierra y uno en la Selva

que presentan crecimiento negativo, mientras que las otras 17 presentan

crecimiento positivo.
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Tabla 7: Proyecciones de la poblacion por departamento

Poblacién Poblacién maxima
Departamento T T =

2020 Afo Poblaciéon
Total 24 242 600 32 625 948 35792079 2061 39 793 386
Amazonas 375 202 426 806 428 576 2026 430 305
Ancash 1 036 065 1180 638 1216 561 2030 1216 561
Apurimac 416 711 430 736 414 184 2020 430 736
Arequipa 1 006 567 1497 438 1755684 2030 1755 684
Ayacucho 550 262 668 213 661 885 2021 670 579
Cajamarca 1 368 052 1453 711 1417 012 2021 1 455 245
Prov. Const. del Callao 704 064 1129 854 1319706 2030 1319706
Cusco 1127 101 1357 075 1439741 2030 1439741
Huancavelica 425 733 365 317 290 010 2004 471 337
Huanuco 719 741 760 267 715 363 2006 787 626
lca 620 601 975 182 1189708 2030 1189708
Junin 1 159 999 1361467 1388418 2030 1388 418
La Libertad 1386 270 2016771 2277 363 2030 2277 363
Lambayeque 1013 016 1310785 1419648 2030 1419648
Lima 7 001 163 10 628 470 12214 119 2030 12214 119
Loreto 789 261 1027 559 1087 623 2030 1087 623
Madre de Dios 77 878 173 811 234 432 2030 234432
Moquegua 139 967 192 740 211 157 2030 211 157
Pasco 255 024 271 904 252 048 2006 286112
Piura 1 505 035 2047 954 227771 2030 2277711
Puno 1174 525 1237 997 1148 667 2005 1303 201
San Martin 618 293 899 648 1003 377 2030 1003377
Tacna 241795 370 974 430 642 2030 430 642
Tumbes 170 804 251 521 286 684 2030 286 684
Ucayali 359 471 589 110 711 760 2030 711 760

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

3.1.1.5. Entorno Tecnolégico

La globalizacion de los mercados y la fuerte competencia tecnoldgica ha
posibilitado la mejora en la infraestructura de las redes de telecomunicacion del
pais, permitiendo ahorros en costos y tiempo. En los Ultimos afios el Perd ha
estado incrementando su nivel de industrializacion; sin embargo, esta se

encuentra concentrada en la capital y algunas ciudades principales.

La mejora en la infraestructura tecnolégica se visto beneficiada por la incursiéon
del capital extranjero a raiz de las privatizaciones, siendo el campo mas
importante el de las telecomunicaciones. Por otro lado, en el resto de las

industrias, se esta observando mejoras tecnoldgicas, pero lamentablemente la
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llegada de la pandemia ha retrasado el proceso como es el caso de la

implementacion de la tecnologia 5G.

Por otro lado, Las PYMES no cuentan con grandes medios para actualizarse y
adquirir tecnologia rapidamente, por ello la produccion suele ser en muchos

casos artesanal.

3.1.2. Entorno Sectorial y Competitivo

El analisis del entorno sectorial y competitivo comprende un exhaustivo estudio
de todos y cada uno de los factores, elementos y partes que conforman el sector
donde la empresa u organismo desarrolla su actividad. Su objetivo es extraer
toda la informacién posible que sera de utilidad para la propia empresa. Este
analisis también es conocido como las fuerzas de Porter y esta compuesto por 5

fuerzas.

3.1.2.1. Competidores

Actualmente en el Perl no existen competidores directos para el tipo de

negocio que se pretende implementar.

Al introducir este servicio de pintado de autos con pintura removible al mercado
peruano se cree que se abrira una oportunidad de negocio para futuros
competidores. Por el momento en el rubro donde se propone desarrollar el

negocio no existen grandes barreras para el ingreso de la competencia; sin
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embargo, el insumo principal que utilizamos para el servicio no es de facil acceso

y podria resultar ser una desventaja para los demas.

3.1.2.2. Proveedores

En el sector de la cosmética automotriz existe una gran variedad de proveedores
dependiendo del tipo de servicio que se pretenda brindar. Para el caso del
presente plan de negocio, al ser un servicio Unico requiere de una pintura
removible especial que solo la posee un distribuidor autorizado en el pais. Por
otro lado, para los deméas requerimientos que posea la empresa, se pueden
buscar proveedores adecuados, teniendo en cuenta los precios. En este sentido

se tiene gran capacidad de negociacion con los proveedores.

Se hard una divisibn y seleccion de los proveedores por las siguientes

categorias:

A. Infraestructura
B. Servicios

C. Materiales

3.1.2.3. Compradores

Se ha determinado que existe un nicho de mercado dentro de Lima
Metropolitana, donde de se encuentran clientes muy interesados en adquirir

servicios de cosmética automotriz para sus automoviles.
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Se ha determinado tambien que, en el sector de cosmética automotriz, los
servicio y/o productos ofrecidos por aquellas empresas que poseen servicios
sustitutos al nuestro son poco diferenciados, lo cual facilita el reemplazo de su

servicio y/o producto por el servicio que ofrece la empresa.

Asimismo, se ha identificado que es un mercado muy poco explotado donde se
encuentran personas amantes de los autos y personas que buscan la manera
personalizar de manera especial sus autos. En este caso la personalizacion seria

a traves de la pintura.

3.1.2.4. Servicio Sustitutos

Los servicios sustitutos son aquellos que pueden satisfacer las mismas
necesidades, pero con una oferta de valor distinta; no siendo considerados como

parte de la competencia directa.

Para el negocio que se pretende desarrollar, los servicios sustitutos no
representan una gran amenaza debido a la diferenciacion que existe tanto en

acabados, atencién personalizada y precios.

Se han identificado como servicios sustitutos aquellos servicios de pintado

basicos de carroceria que ofrecen los talleres de los concesionarios autorizados

de las distintas marcas de autos que se comercializan en Peru.
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Por otro lado, también se ha identificado como servicio sustituto aquel servicio

de forrado de carroceria, el cual utiliza vinilos adhesivos.

3.1.2.5. Informalidad

El sector informal estéd constituido por el conjunto de empresas, trabajadores y
actividades que operan fuera de los marcos legales y normativos que rigen la

actividad econémica.

Actualmente en el sector de cosmética automotriz existe mucha informalidad,
esto se puede observar sobre todo en aquellos distritos alejados del centro de
Lima. En general se trata de talleres automotrices informales en los cuales se
realizan trabajos de muy baja calidad en los cuales se incluyen reparaciones,

pintados generales y modificaciones.

3.1.3. Mercado

3.1.3.1. Penetracion

La estrategia de penetracibn que pretende utilizar la empresa consiste
principalmente en dar a conocer el innovador servicio de pintado de autos
mediante videos demostrativos del antes y después algunos autos que se
sometieron a la aplicacion de la pintura removible. También se ofreceran
descuentos especiales por apertura y dar a conocer la principales diferencias y

beneficios de utilizar este nuevo método de pintado.
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3.1.3.2. Ciclo de vida del servicio

El ciclo de vida del servicio se define como todas aquellas etapas de su
trayectoria en el mercado correspondiente, desde su introduccién hasta que se
saca del mercado o pierde vigencia. El ciclo de vida del servicio involucra una
especial gestion de todos los procesos involucrados, esto con lo finalidad de

buscar la mejora continua.

Para el caso del presente plan de negocio, al poseer un Unico servicio, el cual es
el servicio de pintado de automoviles, se enfocara el trabajo en base al concepto

de mejora continua.

tinua d
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Estrategia
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Figura 7: Mejora continua del servicio

La practica de la mejora continua del servicio trae consigo muchos beneficios.

Algunos de ellos de detallan a continuacion:
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- Incremento de la satisfaccion

- Mejor gestion de los recursos.
- Incremento de rendimiento.

- Mejora de toma de decisiones.

- Reduccion de riesgos.

3.1.3.3. Sensibilidad al precio

La sensibilidad al precio se refiere a la manera en que el costo del servicio afecta

la toma de decisiones de compra de los consumidores o potenciales clientes.

Para poder definir la sensibilidad al precio se realizaran encuestas a los

potenciales clientes y se medira bajo el método de escalera de precios.

3.1.3.4. Innovacioén

La innovacion se refiere a una mejora en el modelo de negocio o en los procesos
actuales de la empresa sin necesariamente realizar grandes cambios
organizacionales, productivos o tecnolégicos con la finalidad de ser mas eficiente
y conseguir una mejor posicion en el mercado o incluso crear un mercado

totalmente nuevo donde no existan competidores.
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Para el caso del presente plan de negocio, se disefidé un servicio utilizando un
producto innovador que no tiene mayor presencia en el mercado, de esta manera

se espera generar alta expectativa y lograr un buen posicionamiento.

3.1.3.5. Tendencias

La tendencia es un patron de comportamiento de los elementos de un entorno
particular durante un periodo de tiempo. En términos del andlisis técnico, la

tendencia es simplemente la direccion o rumbo del mercado.

Para el caso de la presente idea de negocio se pudo observar que las tendencias
del mercado respecto al cuidado de los vehiculos han mutado durante los Ultimos
afos. Antes se veia a los automdviles como una herramienta de trabajo o
transporte; sin embargo, segun estudios, los nuevos compradores de

automoviles ven a sus vehiculos como un bien que brinda estatus.

3.2. Ambito de accién del negocio

3.2.1. Segmentacién del Mercado

La segmentaciéon del mercado es un método por el cual se dividen a los clientes

potenciales en distintos grupos.

Para el caso del presente plan de negocio se ha decidido hacer la segmentacion

en las siguientes cuatro categorias:
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a) Comportamiento: Relacionado con necesidades especificas y como se usa

un determinado producto.

En esta primera categoria se ha identificado a aquellos consumidores que

buscan una solucion rapida y no muy costosa para satisfacer el deseo de mejorar

estéticamente su vehiculo.

b) Ubicacién: Relacionado con el distrito de residencia de los potenciales clientes

En esta segunda categoria se ha identificado a aquellos consumidores que

residen en algunos de los distritos més exclusivos de Lima Metropolitana.

c) Demografia: Relacionado con la edad y género

En esta tercera categoria se ha identificado a aquellos consumidores que sean

del sexo masculino y femenino, que se encuentren en el rango de 25 y 55 afios

d) Psicografia: Relacionado con el estilo de vida.

En esta cuarta categoria se han identificado a aquello consumidores que posean

un estilo de vida innovador y moderno.
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3.2.2. Publico Objetivo

Tomando en cuenta la informacion mencionada en la segmentacion del
mercado, resumiriamos en que el puablico objetivo al que apunta la empresa son
personas tanto del sexo masculino como el sexo femenino, que se encuentren
en un rango de edades entre 25 y 55 afios, las cuales posean automoviles
particulares y posea un estilo de vida innovador y moderno. Estas personas se

caracterizan por buscar ser diferenciados.

3.2.3. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es el acto de disefiar la oferta y la imagen de la

compafia buscando ocupar un lugar distintivo en la mente del mercado objetivo.

En este sentido lo que busca la empresa es generar una propuesta de valor
innovadora y diferenciada que permita obtener un rapido posicionamiento en el

rubro de la cosmética automotriz.

Por lo antes mencionado, las estrategias de posicionamiento que se ha escogido

en funcion del servicio que se brinda son las siguientes:

- Atencion personalizada a los clientes

- Elaboracion de disefios con colores innovadores para los autos

- Precios competitivos
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3.3. Descripcion del bien o del servicio

Los bienes o servicios pueden ser tanto materiales como objetos y/o actividades
gue buscan satisfacer los deseos o0 necesidades de las personas. Estos son el

resultado de un proceso productivo realizado por distintos agentes.

3.3.1. Caracteristicas principales del servicio

El servicio que busca ofrecer la empresa consta de un servicio de
personalizacion de autos, a través del pintado innovador de los mismos,
utilizando una pintura removible especial. Este servicio permitir a las personas
satisfacer la necesidad o el deseo de “renovar” su auto sin tener que comprar
uno nuevo. Dandoles asi un nuevo aspecto estético y que de esta manera

puedan seguir disfrutando de su uso.

Los principales materiales que se utilizaran para el servicio son los siguientes:

Pinturas removibles (variedad de colores)

Diluyentes

Herramientas especiales

Equipamiento de personal

Por otro lado, el tiempo de vida de la pintura removible aplicada al vehiculo es
de cuatro afios en promedio, puede ser mas, pero dependera de las condiciones
a las que se encuentre expuesto el vehiculo. Pasado el tiempo de vida, la pintura
removible empezara a mostrar signos leves de deterioro y requerira que se retire

en su totalidad para la aplicacion de nuevas capas.
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Esta pintura removible puede ser aplicada para cualquier tipo de automovil
(sedan, deportivo, camioneta, etc.) y también a los aros; sin embargo, para que
pueda cumplir con todas las propiedades y atributos que posee, los vehiculos

deben ser de una antigtiedad no mayor a 3 afos.

Las principales propiedades y atributos de la aplicacion de la pintura removible
a los autos es que es un tratamiento de pintado nada invasivo para el auto (no
se desarma ningun componente del vehiculo), ya que es de aplicacion
superficial. Asimismo, tiene virtudes como resistencia a la humedad, abrasion y
corrosion. Finalmente, el gran abanico de colores y texturas que se posee
permite elaborar disefios Unicos a los autos, lo cual genera un realce notable en

la estética.

3.3.2. Marca

Una marca es un hombre o simbolo que identifica los bienes o servicios de una
determinada empresa. La marca ofrece al consumidor una garantia, y le permite

protegerse de competidores que ofrezcan productos que parezcan idénticos.

Para el caso de la empresa PERU TUNNING S.A.C. la marca esta compuesta
en su mayoria por los colores rojo y blanco, esto para identificarnos con nuestras
raices peruanas y enorgullecernos de nuestros colores. Asimismo, posee un

carro deportivo en el logo para ser visualmente mas atractivo.
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3.4. Estudio de la demanda

El estudio de la demanda busca recopilar datos sobre el mercado y analizar

aspectos sobre nuestros potenciales clientes.

3.4.1. Definicién de la demanda

Se conoce como demanda a la cantidad y calidad de bienes y servicios que
pueden ser adquiridos a los distintos precios que ofrece el mercado a los

consumidores en un momento determinado.

3.4.2. Definicién de mercado

Se entiende por mercado al proceso de intercambio o transaccion de bienes y
servicios que ocurre entre individuos que se pueden distinguir como ofertantes 'y
demandantes. Este intercambio puede suceder tanto en un espacio fisico como

virtual.

3.4.3. El mercado de la cosmética automotriz

Se identificO que el mercado de la cosmética automotriz esta directamente

relacionado con la industria automotriz en el Perd. La industria automotriz esta

compuesta por un conjunto de compafias y organizaciones relacionadas en las

areas de disefio, desarrollo, manufactura, marketing y ventas de automoviles.
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Asimismo, la industria automotriz es uno de los sectores econdmicos mas

importantes en el mundo.

El concepto de cosmética automotriz se deriva de la utilizacion de productos
“cosméticos” para el cuidado de los automdviles, estos productos pueden ser las

ceras, limpiadores, shampoos, pinturas, recubrimientos liquidos, entre otros.

Para conocer un poco mas acerca de este mercado, es necesario saber que,
como un concepto general del mundo moderno, la gran mayoria de propietarios
de automdéviles (sobre todo aquellos que son nuevos) desean que su auto luzca
atractivo y que mantenga una apariencia fisica perfecta el mayor tiempo posible.
Para lograr este cometido es necesario recurrir a varias opciones que ayuden a

mantener la estética del vehiculo.

Una de estas opciones y en la cual se centra la presente idea de negocio es la
utilizacion de pintura; sin embargo, no se refiere a cualquier pintura convencional,
sino a una pintura removible especial que garantiza mantener o renovar la

apariencia del automavil, dandole asi una percepcion atractiva.

Por otro lado, el mercado de la cosmética automotriz estd compuesta por varios

agentes que juntos con sus diversas actividades forman la cadena de suministro

integral.

Los agentes que participan de esta cadena son:
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- Empresas productoras de los cosméticos automotrices
- Empresas importadoras de los cosméticos automotrices
- Empresas distribuidoras de los cosméticos automotrices

- Empresas compradoras de los cosméticos automotrices

Respecto a la pintura removible especial que se propone utilizar en el servicio de
pintado de autos brindado por la empresa PERU TUNNING S.A.C., se debe
mencionar que es desarrollado y producido por una empresa que tiene patentado

el producto y la casa matriz se encuentra ubicada en Argentina.

Asimismo, esta empresa argentina tiene convenios con distintas empresas
alrededor del mundo para la distribucion de su producto. Nuestro pais no es

ajeno a esta situacion y también existe un distribuidor oficial en el Peru.

Finalmente, cabe mencionar que en Lima existen solo dos talleres automotrices
que utilizan esta pintura removible especial; sin embargo, su utilizacién esta
netamente dirigida al pintado de aros de los autos y no al pintado total de la

carroceria, ya que para ese servicio utilizan otro tipo de productos.

3.4.4. Anédlisis del mercado

El andlisis del mercado es una evaluacion que permite determinar el tamafio de

un mercado particular o una industria en especifico. También permite identificar

factores como el valor del mercado, segmentacion de clientes, entre otros.
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Para el caso del presente plan de negocio, se evaluaran los tres tipos de

mercado que se conocen:

A) Mercado Total

El mercado total es el tamafio que tiene nuestro universo, para el caso de esta
idea de negocio, el mercado total estd compuesto por todas aquellas personas
que posean automdviles con una antigiedad no mayor a 3 afios, que sean
consumidores directos de productos o servicios de cosmética automotriz y que

residan en Lima Metropolitana.

Con respecto al mercado total se tiene la siguiente informacion:

De acuerdo con informacién de la Asociacion Automotriz del Pert (AAP) en los
ultimos tres afios en el Perd se han vendido un total de 464,075 vehiculos

livianos.

Venta de vehiculos livianos
Anual
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Figura 8: Venta anual de vehiculos livianos
Fuente: Asociacion Automotriz del Pert (AAP)
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Teniendo en cuenta la informacion de la cantidad total de vehiculos que se han
vendido en los ultimos tres afios en el Perd, es necesario poder identificar

cuantos de ellos fueron vendidos a los diferentes departamentos del Peru.

De acuerdo con informacion de Asociacion Automotriz del Peru (AAP) la mayor
cantidad de vehiculos livianos vendidos se encuentra en el departamento de
Lima, el cual posee un porcentaje de 66.92%. Dicho porcentaje se reflejaria en

un total de 310,558 vehiculos en los ultimos tres afos.

B var%Anval [ Participacion 0.204%

©0.10% -°
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Figura 9: Venta de vehiculos livianos por departamento

Fuente: Asociacién Automotriz del Pera (AAP)
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Tomando en cuenta esta informacion, se puede decir que en promedio en Lima

se venden alrededor de 103,519 vehiculos livianos anualmente.

Por otro lado, cabe resaltar que para finales del 2020 se estima que solo se
lograra alcanzara un 60% del promedio de ventas anual de vehiculos, es decir

alrededor de 94,800 autos livianos a nivel nacional.

Finalmente, segun diversos estudios se estima que la recuperacion total del nivel
de venta promedio de vehiculos livianos se recuperara durante los proximos tres

afos.

B) Mercado Potencial

El mercado potencial representa el mercado disponible que podriamos ser
capaces de atender en un escenario optimo y totalmente favorable con el modelo
de negocio definido. Hay que tener en cuenta que para lograr esto se deben
potenciar los recursos de la empresa en el mediano plazo o largo plazo. Es decir,

incrementar los canales de venta, infraestructura y el equipo de trabajo.

Para la presente idea de negocio, luego de analizar el sector automotriz, se
consider6é que el mercado potencial queda constituido por todas aquellas
personas que posean automaviles particulares de una antigiiedad no mayor a 3
afos y que consumidores directos productos o servicios de cosmética automotriz
y que residan dentro de Lima metropolitana en la zona de Lima Moderna. (Se

consideran como pertenecientes a Lima Moderna a los distritos de Barranco,
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Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San

Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo)

Con respecto al mercado potencial se tiene la siguiente informacion:

Segun informacién de la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de
Mercados (APEIM) la poblacién de los distritos pertenecientes a Lima Moderna

esta conformada por el 13.4% de la poblacion total.

Asimismo, la estructura socioeconomia de los niveles A, B y C esta conformada
por el 94.2% mientras que los niveles D y E estan conformadas por el 5.8%

restante.

Tabla 8: Estructura socioecondmica de Lima Metropolitana

Lima metropolitana 2019: Estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geograficas

Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente

LIMA NORTE Piedra, San Martin de Porres

2,627.6 248 229 441 27.6 54

LIMA CENTRO Brefa, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 828.4 78 331 433 20.2 3.5

Barranco, Jests Maria, La Molina, Lince, Magdalena
LIMA MODERNA del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San 1,416.0 134 76.8 174 45 13
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo

Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho,

LIMA ESTE S T 26164 247 177 457 296 70
Basn DU igme  me wa se o ome s
o SemdmGmessimetemis gy we a6 ;e o
BALNEARIOS g‘;ft‘(’)"‘o";::;am::g‘; uea‘r"‘g’::m”;;‘g N, Sen 1524 14 97 399 37 127
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9 100.0 217 426 241 56

Fuente: Asociacidn Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado.
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C) Mercado objetivo

El mercado objetivo es la estimacion de quiénes serdn los compradores de
nuestro servicio. Asimismo, también nos indica con los recursos disponibles

actuales a quiénes y en qué cantidad se va a poder atender.

Bajo ese concepto, luego de la segmentacion realizada, nuestro publico objetivo
quedd determinado de la siguiente manera: “Todas aquellas personas que
posean automoéviles con una antigiedad no mayor a 3 afos, que sean
consumidores directos productos o servicios de cosmética automotriz, que
pertenezcan a los niveles socioeconémicos A, B o Cy que residan en los distritos

de La Molina, San Isidro, San Borja y Miraflores.

Con respecto al mercado potencial se tiene la siguiente informacion:

Segun informacién de la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de
Mercados (APEIM) la poblacion de los distritos de La Molina, San Isidro, San
Borja y Miraflores, esta conformada por el 4.3% de la poblacion total de Lima
Metropolitana. A su vez, este porcentaje esta reflejado en un total de 136,900
hogares, que a su ve estan conformados por un total de 450,200 habitantes en

todos los niveles socioeconémicos.
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Tabla 9: Poblacion por distritos

Lima metropolitana 2019: Poblacion y hogares segun distritos

£n miles de personas Dgares

1 San Juan de Lurigancho 1,157.6 11.0 286.7
2 San Martin de Porres 7243 6.8 183.7
3 Ate 667.2 6.3 1725
4 Comas 575.8 54 1379
5 Villa Maria del Triunfo 4422 4.2 107.7
6 Villa El Salvador 4371 41 99.0
7 San Juan de Miraflores 393.3 3.7 929
8 Puente Piedra 367.7 35 91.5
9 Carabaylio 365.8 35 894
10 Los Olivos 360.5 3.4 93.3
11  Santiago de Surco 360 4 34 1035
12 Chorrillos 347.9 33 86.3
13 Lima 294 .4 2.8 81.1
14 Lurigancho 267.6 25 69.2
15 Independencia 233.5 2.2 56.4
16 El Agustino 220.6 2.1 54.0
17 Santa Anita 2179 21 58.1
18 Rimac 192.3 1.8 50.2
19 La Victoria 191.1 1.8 529
20 San Miguel 1703 1.6 476
21 La Molina 154.0 1.5 414
22 San Borja 1229 1.2 35.7
23 Pachacamac 121.5 1.1 315
24 Miraflores 107.8 1.0 38.4
25 Surquillo 99.6 0.9 30.1
26 Lurin 979 0.9 246
27 Brena 93.4 0.9 26.2
28 Magdalena Vieja 90.7 0.9 27.0
29 Jesus Maria 82.0 0.8 243
30 Ancon 701 0.7 18.3
31 Magdalena del Mar 65.8 0.6 19.8
32 San Isidro 65.5 0.6 214
33 Lince 59.6 0.6 18.6
34 San Luis 57.2 0.5 151
35 Chaclacayo 471 04 11.6
36 Cieneguilla 38.3 04 10.0
37 Barranco 37.5 0.4 11.8
38 Santa Rosa 31.0 0.3 9.1
39 Punta Hermosa 17.6 0.2 6.0
40 Pucusana 16.5 0.2 4.6
41 San Bartolo 8.1 0.1 2.2
42 Punta Negra 7.8 0.1 2.1
43 Santa Maria del Mar __1.1 0.0 0.3
5. ._..‘, : .Y"‘- Ao d Ao ,'." v ,'l ,',AV_ _',A. e - Gy Ay At sy o O

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados
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3.4.5. Célculo de la demanda del mercado

El calculo de la demanda del mercado quiere decir que se debe estimar cual sera
la cantidad de personas que posiblemente adquieran nuestro servicio. Para
calcular la demanda de mercado se debe primero definir el segmento de
mercado, luego calcular el mercado total, seguidamente calcular el mercado

potencial y finalmente calcular la demanda del mercado objetivo.

3.4.5.1. Caracteristicas del segmento mercado objetivo

Posteriormente a la segmentacion del mercado, para poder identificar a nuestro

publico objetivo, se han considerado las siguientes caracteristicas:

- Edad: Entre 25 y 55 afios.

- Sexo: Hombre y Mujeres.

- Ubicacion: La Molina, San Isidro, San Borja y Miraflores.

- Poder Adquisitivo: Ingresos mensuales de mas de S/. 3,500
- Clase Social: Nivel Socioeconémico A, By C

- Habitos de consumo: Influencias externas

La estrategia de la empresa sera el de trabajar mediante una segmentacion

concentrada. En ese sentido el publico objetivo quedara establecido de la

siguiente manera:
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“Todas aquellas personas que posean automoviles con una antigiuedad no
mayor a 3 afos, que sean consumidores directos productos o servicios de
cosmeética automotriz, que pertenezcan a los niveles socioeconémicos A, Bo C

y que residan en los distritos de La Molina, San Isidro, San Borja y Miraflores.”

3.4.5.2. Célculo de la demanda del mercado potencial

Para poder realizar el célculo de la demanda del mercado potencial se necesita
obtener informacion de dos fuentes principales, la cuales se detallan a

continuacion:

- Fuentes secundarias (informes estadisticos, registros, datos historicos,
investigaciones realizadas por centros informaticos, etc.)

- Fuentes primarias (Investigacion de mercado, la cual puede ser mediante
encuestas, entrevistas, focus group, descripciones de procesos de

decision de compra, etc.)

De fuentes secundarias se obtuvo datos y estudios estadisticos principalmente
del sector automotriz. La informacién fue consultada en paginas oficiales de
instituciones como Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI),
Asociacion Automotriz de Peru (AAP), Superintendencia Nacional de los
Registros Publicos (SUNARP) y la Asociacion Peruana de Empresas de

Inteligencia de Mercados (APEIM).
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Por medio de fuentes secundarias de informacion, se obtuvo los siguientes

datos:

En los ultimos tres afios, respecto a la venta de vehiculos livianos (autos y

camionetas, SUV y todoterreno) se vendieron un total de 404,108 unidades en

el Pera.
Venta de vehiculos livianos - Automdwviles, SW
Anual
100,000 =
90,000 2500
80,000 79,430
70,000
60,000
50,000
40,000
30,000
20,000
10,000
o
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Bl ventas L war. % (eje derecho)
Venta de vehiculos livianos - Camionetas
Arnual
25,000 23,098 20%
19,926 20,140 20,507 20,208 15%
20,000 17 1
10%
15,000 5%
10,000 0%
-5%.
5,000 -10%
(] =15%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
- Ventas - Var. % (eje derecho)

Figura 10: Venta anual de vehiculos livianos (automdviles y camionetas)

Fuente: Asociacion Automotriz de Perl
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Venta de vehiculos livianos - SUV, Todoterrenos
Anual

60,000 20%
39,168 41100 47698

50,000 ' 49 386
m 45897 5%
40,000 34 ga1 y a7 4 10%
30,000 5o,
20,000 0%
10,000 -5%
0 -10%

2m2 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

. Ventas Var. % (eje derecho)

Figura 11: Venta anual de vehiculos livianos (SUV y Todoterrenos)

Fuente: Asociacion Automotriz de Per(

Del total de 404,108 vehiculos que fueron vendidos, se sabe que solo el 66.92%
fueron vendidos y matriculados en Lima. Dandonos asi un resultado de 270,429

vehiculos.

Teniendo en cuenta esta informacion, se debe estimar ahora la cantidad
potencial de cliente que posean estos vehiculos y que sea residentes de la zona

denominada como Lima Moderna.

Como se explico en el Mercado Potencial, segiun APEIM el porcentaje de
poblacion de Lima Moderna es de 13.4% respecto a la poblacion total, por lo que
se aplicara este mismo porcentaje a la cantidad de vehiculos que fueron
comprados en todo Lima Metropolitana, dando asi un resultado de 36,237

vehiculos que fueron comprados en los ultimos tres afios por esta poblacion.
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Posteriormente, de acuerdo con los conceptos anteriormente descritos del
mercado potencial se tendria que aplicar la segmentacion en base a la estructura
socioeconémica. Indicado de acuerdo con la misma fuente de APEIM, el
porcentaje de los sectores socioecondémicos A, B y C de la zona de Lima
Moderna es de 94.2%. Teniendo en cuenta que estos sectores socioecondmicos
son quienes tienen el poder adquisitivo suficiente para solventar los gastos de
un vehiculo nuevo, aplicando el porcentaje de 94.2% al 100% de los vehiculos
comprados en los ultimos tres afios por esta poblacion (36,237), dandonos asi

un resultado de 34,135 potenciales clientes.

Por otro lado, respecto a las fuentes primarias, se obtuvo informacién a través

de la encuesta aplicada los consumidores directos de productos o servicios

relacionados a la cosmética automotriz.

Se realizaron preguntas para conocer los habitos de consumo, las frecuencias,

el precio de compra del servicio, factores que determinan su decision de compra,

entre otros.

A través de fuentes primarias, se obtuvo los siguientes datos:

- La frecuencia de consumo promedio es de cada 15 dias; es decir dos

veces al mes.
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- Los consumidores estarian dispuestos a cambiar productos basicos de
cosmeética automotriz por un servicio de pintado de auto para mantener la
estética de sus vehiculos.

- Los consumidores estarian de acuerdo con ahorrar S/. 540 soles anuales
por cambiar de servicio relacionado a la estética automotriz.

- El precio promedio del servicio que estarian dispuestos a pagar en el

mercado seria de S/. 1200 — S/. 1500

Con la informacion obtenida, se procede a utilizar la férmula de la demanda para

poder calcular la misma:

Q =n*p*q

Donde:

Q = Demanda total

n = Numero de consumidores potenciales (34,135)
p = Precio promedio del pintado de autos (S/. 1,350)

g = Consumo promedio anual por consumidor (1 vez cada 4 afios = 0.25)

Reemplazado los valores en la formula tendriamos la siguiente informacion:

Q =34,135*S/.1,350 * 0.25

Q =S/. 11,520,562 (Demanda anual expresada en dinero)

Q = 8,533 (Demanda anual expresada en cantidad de servicios)
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3.4.5.3. Calculo de la demanda del mercado objetivo

Para poder calcular el mercado objetivo debemos partir de la informacion

obtenida del mercado potencial.

Tomando en cuenta que el mercado potencial incluye toda la zona de Lima
Moderna, debemos continuar con la segmentacion hacia los distritos que hemos
apuntado en nuestro mercado objetivo, dicho distritos serian San lIsidro,

Miraflores, San Borja y La Molina.

Considerando que estos distritos segiin APEIM suman un 4.3% de la poblacién
total de Lima Metropolitana, y que practicamente la totalidad de esta la poblacion
son pertenecientes a los sectores socioeconémicos A, B y C podriamos deducir
que la cantidad de vehiculos que fueron comprados en los tres dltimos afios y

gue pertenecen personas de estos distritos es de 1,467 unidades.

Con la informacion obtenida, se procede a utilizar la férmula de la demanda para

poder calcular la misma:

Q =n*p*q

Donde:

Q = Demanda total

n = NUumero de consumidores potenciales (1,467)

p = Precio promedio del pintado de autos en el mercado (S/. 1,350)

g = Consumo promedio anual por consumidor (1 vez cada 4 afios = 0.25)
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Reemplazado los valores tendriamos la siguiente informacion:
Q=1,467 *S/.1350 * 0.25
Q =S/. 495,112 (Demanda anual expresada en dinero)

Q = 366 (Demanda anual expresada en cantidad de servicios)

3.4.6 Horizonte del proyecto de negocio

Respecto al horizonte del proyecto de negocio, inicialmente se tiene prevista una
primera etapa, cuya duracion sera de cinco afos. En este sentido, se estima que

la empresa iniciara sus operaciones del 2021 hasta el 2026.

3.4.7 Escenarios del proyecto de negocio

Respecto a los posibles escenarios relacionado al proyecto de negocio, se tiene
en cuenta ciertos factores susceptibles al cambio, los cuales pueden contribuir

favorable o negativamente, por ejemplo:

- Incremento de la tasa de inflacion.
- Extension de la pandemia

- Tipos de cambio

3.4.8 Proyeccion de la demanda

Luego de tomar en consideracion los posibles escenarios relacionados al

proyecto de negocio, se realiza la proyeccion de la demanda del mercado
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objetivo bajo el método tasa de crecimiento medio (porcentaje promedio). Para
el presente plan de negocio, se utilizara la tasa de crecimiento medio anual del

10%

Por otro lado, otro factor importante que se debe considerar para realizar la
proyeccion de la demanda es la tasa de crecimiento del PBI, la cual segun
estudios que realiz6 el Banco Mundial estarad en 7% para el afio 2021. Bajo el
método de proyeccion porcentual se procede a determinar la proyecciéon de la

demanda para los cinco afios siguientes.

Tabla 10: Proyeccién de la demanda para los siguientes cinco afios

Afio Afio de operacion Demanda (Un.)
2021 1 366
2022 2 403
2023 3 443
2024 4 487
2025 5 536

3.5. Estudio de la oferta

El estudio de la oferta tiene como finalidad establecer las condiciones y
cantidades de un bien o servicio que se pretenden vender en el mercado. La
oferta es la cantidad de productos o servicios que se colocan a disposicion del

publico consumidor en determinadas cantidades, precios, tiempos y lugares.

El estudio de la oferta permite evaluar fortalezas y debilidades, asi como también
implementar posibles estrategias para mejorar la ventaja competitiva que posee

la empresa. Por otro lado, debe efectuarse también una revisién histérica, actual
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y futura de la oferta para establecer cuantos bienes o servicios han entregado
los competidores, cuantos estdn entregando y cuantos podran ofrecer al

mercado.

3.5.1. Oferta de servicios de cosmética automotriz en el mercado potencial

Mediante la recoleccion de informacion primaria se conoce que dentro de la zona
de Lima Moderna existe tres empresas que brindan servicios relacionados a la
cosmética automotriz. Estos servicios son considerados como productos

sustitutos y son parte de la oferta ya que satisfacen el mismo deseo o necesidad

Considerando que existe una demanda potencial de 8,533 unidades de
vehiculos que requieren este tipo de servicios y conociendo que existe un déficit
en la oferta del 25%, se puede afirmar que la actual oferta de los servicios de

cosmeética automotriz del mercado potencial es de 2,133 servicios al afio.

3.5.2. Oferta de servicios de cosmética automotriz en el mercado objetivo

Mediante la recoleccion de informacion primaria, se sabe que, dentro del
mercado objetivo, existen empresas que ofertan ciertos productos y servicios
relacionados a la cosmética automotriz, pero también se sabe que su estrategia
de segmentacion es indiferenciada o masiva; es decir, abarcan a muchos
segmentos. Hasta el cierre del 2019 en los distritos de San Isidro, Miraflores, San
Borja y La Molina. No existe ningun taller especializado en cosmética automotriz

que se dedique totalmente al servicio de pintado de autos.
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Considerando que estos productos sustitutos forman parte de la oferta de los
servicios especializados de cosmeética automotriz, y considerando también que
existe una demanda de 366 servicios y que la oferta actual posee un déficit del

25%, se puede afirmar que la actual oferta es de 91 servicios.

3.5.3. Proyeccion de la Oferta de servicios de cosmética automotriz en el

mercado objetivo

Tomando en consideracién los recursos y capacidad instalada que poseera la
empresa, se procederd a analizar la capacidad de oferta de los servicios de

pintados para autos de nuestra empresa para el mercado objetivo.

La empresa iniciard sus operaciones en el afio 2021 con un taller totalmente
equipado y personal altamente calificado. El taller poseera capacidad para la
atencién de 4 vehiculos semanales, lo que quiere decir que al mes se podra
realizar la atencion de 16 vehiculos mensuales. Esto sera la maxima cantidad de
servicios que se podra brindar, lo que significaria que al afio sera un total de 192

servicios de pintado de autos.

Posteriormente conforme la situacibn a nivel pais vaya mejorando, se ira

aumentando la capacidad instalada incrementando la cantidad de atencion en

un 10% por afo.
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3.6. Determinacién de la demanda insatisfecha

Para determinar la demanda insatisfecha, se tiene que conocer los datos de la
demanda, la oferta y la oferta proyectada de la empresa. En ese sentido, se tiene

los siguientes datos:

Tabla 11: Demanda, oferta y oferta proyectada

Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Demanda 366 403 443 487 563
Oferta 91 100 110 121 133
O. de la empresa 192 211 232 256 281

Seguidamente, se debera utilizar la féormula para determinar la demanda

insatisfecha:

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

Luego reemplazando datos se tiene:

Tabla 12: Calculo de la demanda insatisfecha

Afio 2021 2022 2023 2024 2025
Demanda 366 403 443 487 563
Oferta 91 100 110 121 133

D. Insatisfecha 275 303 333 366 430

Posteriormente se determinara el porcentaje de la demanda insatisfecha

utilizando la féormula:
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% Demanda objetivo = Capacidad de la empresa actual / Demanda insatisfecha Actual

Reemplazando datos:

Tabla 13: Célculo de la demanda objetivo

Afio 2021 2022 2023 2024 2025

Oferta de la empresa 192 211 232 256 281

Demanda 275 303 333 366 430
Insatisfecha

% Demanda objetivo 70% 70% 70% 70% 65%

Como conclusién se puede indicar que tomando en cuenta que este servicio es
nuevo e innovador en el mercado, considerando también que con las
herramientas tecnoldgicas necesarias y una buena estrategia de marketing se
puede determinar que la cuota de mercado objetivo inicial sera del 70% de la

demanda insatisfecha.

3.7. Proyecciones y previsiones para comercializar

Una prevision de ventas es una proyeccion o una estimacion que se realiza antes
del inicio de operaciones de la empresa con la finalidad de tener una idea de
como seran los niveles de ventas, asi como también los ingresos que se van a
generar. Dicho esto, la prevision de ventas es una conjetura de lo que puede

suceder en un negocio si tienen lugar determinados factores.
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3.7.1 Prondstico de venta inicial de la empresa

El prondstico inicial de ventas de la empresa en el mercado objetivo se muestra
en la siguiente tabla. Para el célculo se ha utilizado la tasa promedio de

crecimiento que equivale al 10% anual.

Tabla 14: Pronéstico de ventas

Afio Afio de Operacion Cant. Servicios Vendidos
2021 1 192
2022 2 211
2023 3 232
2024 4 256
2025 5 281

Fuente: Elaboracion propia

Prondstico de Ventas

300
250
200
y=22.257x+167.67
2 _
150 R“=0.9968

100
50
0

2021 2022 2023 2024 2025

Cant. Servicios Vendidos Lineal (Cant. Servicios Vendidos)

Figura 12: Prondstico de ventas

Fuente: Elaboracion propia. Cant. Servicios Vendidos

Del grafico se puede afirmar que existe una correlacion positiva ya que la relacion
gque existe entre las cantidades de ventas de servicio y aflos es una relacion
directa. Lo que quiere decir que cuando alguna de ellas incrementa, la otra

también lo hace en proporcion constante.
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Luego de haber realizado el prondstico de venta inicial, la empresa debe planear
incrementar las ventas para lo cual debe implementar una estrategia de
marketing; en ese sentido, nuestra empresa ha decidido emplear la estrategia de
marketing relacional o marketing de relaciones debido a que en nuestro mercado

meta ya hay competencia.

3.7.2. Estrategias de marketing

El disefio de las estrategias de marketing es de gran importancia para negocios
nuevos que estan proximos a iniciar operaciones. Estas estrategias permitiran
definir como se van a conseguir los objetivos comerciales de la empresa. En ese
sentido, es necesario identificar el publico al que nos vamos a dirigir, definir el
posicionamiento de marca que queremos conseguir en la mente de los
consumidores y finalmente trabajar de forma estratégica las diferentes variables
que forman el marketing mix (producto, precio, distribucién y comunicacién), las

cuales seran presentadas en el punto 3.8.

3.7.3.1. Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento de marca es el espacio que el producto ocupa en la mente

de los consumidores respecto de sus competidores. Para establecer

correctamente nuestra estrategia de posicionamiento debemos tener en cuenta

ciertos aspectos como saber los atributos que aportan valor a los consumidores,
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nuestro posicionamiento actual y el de nuestra competencia o el posicionamiento

al que aspiramos y su viabilidad.

Las principales estrategias de marketing sobre posicionamiento de marca son:

a) Beneficio: Posicionar el servicio de pintado de autos de la empresa por el

beneficio que ofrece a diferencia de otros servicios sustitutos.

b) Calidad/Precio: Posicionar el servicio de pintado de autos por ofrecer una
pintura de muy buena calidad, ademas de poseer un precio bastante
competitivo, el cual puede llegar a ser considerado incluso como un precio

bajo a diferencia de la competencia.

c) Atributos: Posicionar el servicio por la calidad y cantidad de atributos que
ofrece como lo son, por ejemplo: la resistencia a la humedad, abrasion,

corrosion, entre otros.

d) Categorias: Posicionar el servicio de pintado de autos como lider en el

segmento de la cosmética automotriz.

e) Competidor: Comparar los atributos y ventajas que ofrece nuestro servicio de

pintado de autos frente a de los productos o servicio sustitutos que existen en

el mercado.
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f) Estrategia de marca: Hacer del servicio de pintado de autos con pintura
removible una solucién Unica y Optima para satisfacer los deseos y

necesidades de los clientes.

g) Estrategia de diferenciacion: Brindar al cliente una atencién exclusiva y
personalizada, haciendo siempre énfasis en los beneficios de nuestro servicio

de pintado comparado al resto.

3.8. Descripcidon de la politica comercial

La politica comercial de una empresa esta compuesta por un conjunto de reglas
establecidas por la compafia para definir la estrategia de comercializacion,
formas de actuacion y relaciones con otras empresas y clientes. Estas politicas
consisten en la formalizacion de todas las técnicas, tacticas y decisiones
tomadas para la comercializacién de los productos y servicios de la organizacion,
con la finalidad de lograr los objetivos marcados. Algunos de los puntos clave de

las politicas comerciales son el precio, la distribucién y la comunicacion.

Tomando en cuenta lo expresado, la politica comercial de la empresa estara

basada en los siguientes aspectos:

a) Objetivos de ventas: Se definiran metas mensuales y anuales, ademas de

centrarnos en la fidelizacion de los clientes, para esto utilizaremos incentivos

y una atencion personalizada.
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b) Condiciones de venta: Se tendra un precio establecido por el servicio; sin

embargo, durante los tres primeros meses de operaciones daremos un
descuento especial por inauguracion para que de esta manera los clientes
puedan experimentar el servicio de primera mano. Ademas, esto servira para
la captacidn de clientes. Por otro lado, las condiciones seran venta del servicio

online y los pagos via transferencia o depdsito bancario.

c) Fuerza de ventas: La fuerza de ventas estard compuesta por el jefe comercial

y el asistente administrativo. Al ser una empresa la cual tendrd como principal
canal de atencion su pagina web y aplicativo moévil, sera mas sencillo

coordinar las atenciones, ejecutar propuestas y cerrar las ventas.

d) Honorarios: Esta definida con una remuneracion fija mensual y también se

pagaran bonos por el logro de objetivos.

e) Canales de venta: El canal de venta sera uno de los puntos claves del modelo

f)

de negocio. La principal via sera la atencion online (via pagina web y aplicativo
movil). Este canal serd importante ya que permitird tomar los datos de los
posibles clientes para contactarlo y explicar las ventajas y beneficios de

nuestro servicio.

Sistemas de control: En el inicio de las operaciones el control administrativo

en general sera realizado en Excel. Asimismo, para el control de la

satisfaccion de los clientes se realizaran encuestas posventa para conocer la
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opinién del publico. De esta manera podremos tener visibilidad de lo que se

esta haciendo y donde podemos mejorar.

3.8.1. Definicién de precio

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado
en términos monetarios u otros elementos de utilidad, que el comprador debe
pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan de tener o
usar el producto o servicio. Asimismo, estos beneficios servirdn para satisfacer

un deseo o necesidad.

3.8.2. Estrategia de precio

El método que la empresa PERU TUNNING S.A.C. utilizara para asignar el
precio a servicio sera bajo fijacibn de precios por lineas de productos. Esto
debido a que tendremos dos lineas de productos (carroceria y aros). Asimismo,
acompafnaremos una estrategia adicional de precio competitivo. La propuesta de
valor que posee la empresa sera determinante para que los posibles clientes
finalmente se decidan por aceptar el servicio. Se promovera una buena atencion

al cliente y la diferenciacion del servicio.

3.8.3 Estrategia de distribucion o plaza

Para el caso de la empresa PERU TUNNING S.A.C., la estrategia de distribucion

gue se utilizara sera selectiva. Es decir que sera un poco limitada. En este caso,
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se cuenta con solo dos puntos de venta, que son la pagina web y el aplicativo
movil. El servicio Unicamente podra ser adquirido via online, de esta manera nos
aseguramos de que los pagos se realicen de manera segura, ademas que se

mantiene el distanciamiento para evitar la propagacion del COVID-19.

3.8.4 Estrategia de promocion

Las estrategias de promocién son uno de los recursos mas importantes,
mediante estas estrategias se podra dar a conocer el servicio que pretendemos
brindar y de esta manera crear la necesidad o el deseo en el mercado. Asimismo,

podremos conseguir un buen posicionamiento de la marca.

Al ser una empresa nueva, las estrategias de promocién que se pretenden utilizar

son las siguientes:

- Promocionar intensivamente el servicio a través de las redes sociales,
utilizando anuncios. (Facebook, Instagram, YouTube)

- Reparticion de volantes en las zonas donde esta enfocado nuestro publico
objetivo.

- Videos demostrativos y explicativos del concepto del servicio.

- Publicacion de contenido y sorteos para aumentar la cantidad de
seguidores.

- Otorgar cupones de descuento para personas recomendadas por clientes.
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3.9. Cuadro de la demanda proyectada para el negocio

La Demanda Proyectada se refiere al comportamiento que este pueda tener en
el tiempo. Es decir, estimar lo que sucedera a futuro con el mercado potencial y

objetivo del proyecto.

El cuadro de la demanda proyectada parael presente plan de negocio se realizo
bajo el método de proyeccion porcentual utilizando la tasa de crecimiento medio
del mercado automotriz de acuerdo con la informacién que posee la Asociaciéon

Automotriz del Perd, lo que equivale a 10% anual.

La formula por utilizar es la siguiente:

Q1 = Qi(L+)"

Donde:

Q¢ = Es la cantidad final de servicios de pintado de autos pronosticada en el

futuro.

Qi = Es la cantidad inicial de servicios de pintado de autos.

i = Es la tasa utilizada (tasa de crecimiento medio) = 10%

n = Corresponde al periodo de proyeccion proyeccion n=5

Luego:
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- De acuerdo con nuestro estudio, la demanda efectiva anual es de 192
servicios.

- De acuerdo con nuestro estudio, la demanda efectiva mensual es de 16
servicios.

- El periodo por evaluar es del afio 2021 al 2025, lo que significa n=5

- Latasa de crecimiento a utilizar es de 10% (0.10)

- Se considera un precio estable de S/. 1, 350 para los proximos 5 afos.

Tabla 15: Demanda proyectada

Afio 2021 2022 2023 2024 2025

Demanda anual 192 211 232 256 281

Precio Unit. S/1,350.00 S/1,350.00 S/1,350.00 S/1,350.00 S/1,350.00

Ingresos por S/ 259,200.00 S/285,120.00 S/313,632.00 S/344,995.20 S/379,494.72
ventas

La demanda proyectada para el 2026 sera de 281 servicios de pintados de autos.
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4. ESTUDIO TECNICO

El desarrollo del presente modulo ésta basado en las proyecciones de la
demanda insatisfecha de los cuales se tomaran un porcentaje determinado para
dimensionar cuantitativamente la capacidad productiva o tamafio del negocio,
asi como también los recursos materiales, economicos y humanos necesarios

para la produccion planteada.

4.1. Tamafo del negocio, Factores determinantes

4.1.1 Importancia de definir el tamafo del negocio

Definir el tamafo del negocio es un factor de gran importancia para determinar
la magnitud de las operaciones que se planean realizar, estas operaciones
estaran directamente relacionadas con las inversiones y costos que se tengan
que calcular. Asimismo, el tamafio del negocio permitird estimar la rentabilidad

que se podria generar una vez que el negocio comience a operar.

4.1.2 Factores determinantes del tamafio del negocio

Para el presente plan de negocio, se han identificado cinco factores que son
determinantes para definir el tamafio del negocio. Estos factores son: La
demandada del mercado, el nivel de inversion del negocio, la tecnologia
disponible, la organizacion de la empresa y el suministro de materiales e

insumos.
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Figura 13: Factores determinantes del tamafio del negocio

4.1.2.1 Lademanda del mercado

Para calcular la demanda insatisfecha del mercado, primero se identificé el
mercado total, luego se calcul6 la demanda el mercado potencial y finalmente la
demanda del mercado objetivo. El desarrollo de estos célculos se encuentra
expuesto en el capitulo de “Estudio de mercado”, donde se obtuvieron los

siguientes resultados:

e Mercado Potencial:

Constituido por todas aquellas personas que posean automaviles particulares
de una antigiiedad no mayor a 3 afios y que consumidores directos productos
0 servicios de cosmética automotriz y que residan dentro de Lima
metropolitana en la zona de Lima Moderna. (Se consideran como

pertenecientes a Lima Moderna a los distritos de Barranco, Jesus Maria, La
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Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San

Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo)

Q =S/.11,520,562 (Demanda anual expresada en dinero)

Q = 8,533 (Demanda anual expresada en cantidad de servicios)

e Mercado Obijetivo:

Constituido por todas aquellas personas que posean automoviles con una
antigiiedad no mayor a 3 afios, que sean consumidores directos productos o
servicios de cosmética automotriz, que pertenezcan a los niveles
socioeconémicos A, B o C y que residan en los distritos de La Molina, San

Isidro, San Borja y Miraflores.

Q = S/. 495,112 (Demanda anual expresada en dinero)

Q = 366 (Demanda anual expresada en cantidad de servicios)
En base a esta informacién y de acuerdo con las capacidades de la empresa, se
estima vender una cantidad de servicios de pintado de automoviles, equivalentes

al 70% de la demanda insatisfecha. (16 servicios mensuales).

La cuota de mercado para la empresa PERU TUNNING S.A.C. es de 16 servicios

mensuales, lo que equivale a 192 servicios anuales.
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Teniendo en cuenta que el precio por cada servicio de pintado de automdéviles
es de un valor de S/ 1,350. La suma total en monto de venta anual seria de S/
259,200. Dicho monto expresado en UIT seria de aproximadamente 61 UIT
(Tomando en cuenta que el valor de la UIT en el 2020 es de S/. 4,300), por lo
que la empresa por su nivel de facturacion seria considerada como una

microempresa.

Tabla 16: Tamafo de la empresa segun el nivel de ventas

Tamarfio de la empresa Microempresa Peq. Empresa  Med. Empresa
Cantidad de UIT Hasta 150 UIT Hasta 1,700 UIT Hasta 2,300 UIT
Nivel de Ventas 61 UIT - -

4.1.2.2 Nivel de inversién del negocio

Para poder comenzar con las operaciones del negocio, se requiere en primera
instancia contar con un local que cuente con el equipamiento necesario para
poder brindar el servicio de pintado de autos. Este equipamiento consiste
principalmente en una camara de pintado, un area de secado, herramientas y
stock inicial de pinturas. Asimismo, también se requiere contar con personal
capacitado y capital de trabajo para sustentar el negocio durante los seis

primeros meses.

Tomando en cuenta esta informacion, se ha determinado que el total de la
inversion del negocio asciende a S/ 88,340 soles. Este monto de inversion
expresado en UIT seria el equivalente a aproximadamente 21 UIT (Tomando en

cuenta que el valor de la UIT en el 2020 es de S/. 4,300)
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Tabla 17: Tamafio de la empresa segun el nivel de inversion

Tamafio de la empresa Microempresa Peq. Empresa Med. Empresa
Cantidad de UIT Hasta 150 UIT Hasta 1,700 UIT Hasta 2,300 UIT
Nivel de Inversion 21 UIT - -

4.1.2.3 Latecnologia

La tecnologia para el negocio que se pretende implementar esta representado
principalmente por la pagina web y aplicativo movil que se va a desarrollar. Tanto
en la pagina web como el aplicativo moévil se podran apreciar resefias, notas,
fotos y videos del “antes y después” de aquellos vehiculos que fueron sometidos
a nuestro servicio. Asimismo, también se podran efectuar pagos con total

seguridad y confianza para la reserva del servicio de pintado.

Por otro lado, también contamos con los computadores portatiles, las cuales
seran utilizadas para permanecer en contacto con los clientes, brindarles

asesoria y soporte personalizado.

4.1.2.4 Ladisponibilidad del servicio

El servicio que se pretende ofrecer esta principalmente enfocado para nuestro
publico objetivo descrito en el capitulo de “Estudio de Mercado”, este publico
objetivo se encuentra ubicado en los distritos de La Molina, San Isidro, San Borja
y Miraflores; sin embargo, la empres sera ajena a aquellas personas que residan

en otros distritos de Lima Metropolitana o Callao y quieran hacer alguna reserva.
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En este sentido no hay una limitacion, por lo que también se les podria brindar

el servicio de pintado sin inconvenientes.

4.1.2.5 Namero de empleados

Respecto a la cantidad de empleados, estara limitado por un técnico
especializado en pintado de autos y un auxiliar técnico que sera el encargado
del traslado de estos. Asimismo, también estard encargado de brindar soporte
en caso sea necesario. Estos empleados son quienes estan directamente

relacionados con la capacidad operativa del negocio.

4.1.3 Tamafio propuesto

Luego de analizar los cinco factores, se procede a determinar el tamafio del
negocio teniendo en cuenta la capacidad del volumen de ventas, la cual se
encuentra dentro de los pardmetros de la demanda insatisfecha del mercado
objetivo. También se tendra en consideracion la disponibilidad de fuentes de
financiamiento para llevar a cabo la implementacion del negocio. En ese sentido
se debera contar con el equipamiento adecuado, suministro de los materiales

para la aplicacion del servicio y el personal debidamente calificado.

Por otro lado, se ha determinado que el tamafio de la empresa debe tener como

referencia el punto de equilibrio en cantidad de servicios a vender de manera

mensual. Es decir, 16 servicio de pintado de automoviles al mes.
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PE = Costos Fijos Totales
Precio- Costo Variable

Costos Fijos Totales = 10,000
Precio de Venta del Servicio = 1,350

Costo Variable Unitario = 450

PEU = 11 servicios mensuales.

4.2. Proceso y Tecnologia

Un proceso es una secuencia de pasos dispuesta con algun tipo de légica que
se enfoca en lograr algun resultado especifico. Estos procesos son considerados
como mecanismos de comportamiento que disefian las personas para mejorar

la productividad, para establecer un orden o eliminar algun tipo de problema.

Bajo esta informacion, se ha determinado que los objetivos del proceso de
comercializacién de servicio del presente negocio de pintado de automoviles se
basan en funcion a la demanda estimada y a la capacidad operativa que se

dispone. Por ese motivo, se ha identificado y establecido el mapa de procesos

de la empresa PERU TUNNING S.A.C.
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MAPA DE PROCESOS

PROCESOS ESTRATEGICOS
S PLANEAMIENTO )
GESTION HUMANA i —— GESTION FINANCIERA

PROCESOS OPERATIVOS
NECESIDADES SATISFACCION

DEL

DEL
CUENTE SUMINISTRO DE PROCESO DE VENTAS ¥ PROCESO DE ENTREGA eblzinE
MATERIALES SERVICIO DEL VEHICULO

- GESTION TECNICA Y DE GESTION

Figura 14: Mapa de procesos

4.2.1. Descripcién y diagrama de los procesos

Los diagramas de procesos son la representacion gréafica de los procesos y
también son una herramienta de gran valor para analizar los mismos y ver en

qué aspectos se pueden introducir mejoras.

Los principales procesos operativos de la empresa son los siguientes:

4.2.1.1. Proceso de suministro de pintura

1. Identificar requerimiento
2. Enviar oc a proveedor
3. Recibir confirmacién

4. Recepcion de la pintura
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4.2.1.2. Proceso de venta del servicio

1. Recepcion de solicitud del cliente
2. Aceptacion del servicio
3. Pago del servicio

4. Confirmacién del pago

4.2.1.3. Proceso de pintado del automovil

1. Coordinacion de recojo del auto

2. Ubicacion del auto en zona de pintado

3. Preparacion de pintura y materiales

4. Aplicacion de la pintura

5. Ubicacion del auto en seccion de secado

6. Lavado y pulido del auto

4.2.1.4. Proceso de entrega del vehiculo

1. Informar al cliente de la culminacién del servicio

2. Coordinar fecha y hora de entrega del vehiculo

3. Entrega del vehiculo

4. Recepcion y conformidad del cliente.
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Finalmente, se propone el siguiente diagrama de flujo de procesos:

DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESOS — PERU TUNNING S.A.C.

COMPRA
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Figura 15: Diagrama de flujo de procesos

4.2.2. Capacidad instalada y operativa

4.2.2.1 Determinacion de la capacidad instalada del negocio

La capacidad instalada de la empresa esta determinada por la cantidad maxima

de vehiculos a los cuales se les puede aplicar el servicio de pintado. Esta

capacidad a su vez depende también del espacio de trabajo que se tiene para

realizar el servicio, la cantidad de trabajadores que realizan el servicio, y la

cantidad de dias o horas que se trabajen a la semana.
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En cuanto a la capacidad del espacio de trabajo (taller de cosmética automotriz)
se ha determinado que pueden permanecer 2 vehiculos de manera simultanea,
y cada uno de ellos puede estar en una determinada zona del taller. Estas zonas

pueden ser la zona de pintado o la zona de secado.

Por otro lado, en cuanto a la cantidad de trabajadores, se ha determinado contar
con un técnico de pintado, quien realizaré el servicio completo de pintado de los
vehiculos y un ayudante que principalmente realizara la labor de traslado de los
vehiculos. Las horas laboradas del ayudante no se consideraran como parte de
la capacidad instalada del negocio, ya que los traslados se hacen antes y

después de los servicios de pintado.

Asimismo, se ha determinado que el tiempo promedio de atencion para la

aplicacion del servicio de pintado a los vehiculos es de 4 horas en total.

Resumiendo, se tiene la siguiente informacion:

Tabla 18: Capacidad instalada del negocio

Horas ala Horas al

Variables U/M Horas al dia
semana mes
(+) N° de dias laborables al mes 26 dias 8 horas 48 horas 208 horas
(-) N° de traslados de autos al mes 8 traslados - - -
(-) Horas perdidas por trafico Horas - 4 horas 16 horas
(+) Horas disponibles al mes 192 horas

De la tabla se puede decir que en promedio se tiene 7 horas al dia para realizar

la totalidad de los servicios de pintado de automdviles.
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4.2.2.2. Determinacion de la capacidad efectiva del negocio

La capacidad efectiva se refiere al nimero de unidades productivas que se
pueden obtener en un periodo de tiempo determinado, considerando los tiempos
improductivos. Esta capacidad efectiva suele ser menor a la capacidad instalada,
ya gque se prevén situaciones como mantenimiento de maquinarias, tiempos de

capacitacion, entre otros.

Respecto a la capacidad efectiva de la empresa, la oferta actual equivale a

brindar 16 servicios de pintados mensuales, lo cual equivale a su vez a la

capacidad efectiva del negocio.

4.2.3. Cuadro de requerimientos de bienes de capital, personal e insumos

Tabla 19: Requerimiento de insumos

N° Articulos Cantidad Total S/.
1 Horno de pintado 1 S/ 3,500
2 Kit de herramientas 1 S/ 1,500
3 Pinturas y diluyentes Varios S/ 20,000
4 Equipamiento general Varios S/ 5,000
TOTAL S/ 30,000

Tabla 20: Requerimiento de personal

N° Puestos Cantidad Total S/.
1 Gerente General 1 S/ 3,000
2 Asesor Contable (Esporadico) 1 S/ 1,800
3 Asesor Legal (Esporéadico) 1 S/ 1,800
4 Jefe Comercial 1 S/ 2,000
5 Asistente Administrativo 1 S/ 1,500
6 Tecnico de Pintado 1 S/ 1,500
7 Auxiliar Técnico 1 S/ 1,200

TOTAL S/ 12,800
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Tabla 21: Requerimiento de bienes

N° Articulos Cantidad Precio Unit. Total S/.

1 Escritorios 3 S/ 300.00 s/ 900.00
2 Estantes 3 S/ 300.00 S/ 900.00
3 Laptop 3 S/ 1,500.00 S/ 4,500.00
4 Impresora 1 S/ 500.00 S/ 500.00
5 Sillas 5 S/ 100.00 S/ 500.00
6 Sofa 2 S/ 400.00 S/ 800.00
7 TV 1 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00
8 Alquiler de Local 1 S/ 1,500.00 S/ 1,500.00

TOTAL S/10,800.00

4.2.4. Infraestructura y caracteristicas fisicas

La infraestructura de una empresa consiste en las instalaciones, estructuras y
servicios basicos sobre las cuales se basa la construccion de un negocio. La
infraestructura de una empresa incluye todos los activos fijos, tales como el
edificio, equipos, maquinaria y herramientas necesarias para fabricar productos

o brindar servicios.

Para el caso del presente plan de negocio, se necesita contar con una
infraestructura adecuada, la cual deberd poseer area administrativa y area
operativa. En el area administrativa se situara la recepcion, asi como también las
oficinas donde trabajara el personal. Por otro lado, en el area operativa se
situaran las zonas de pintado y secado de automoviles. Ambas areas deberan

ofrecer condiciones correctas de trabajo.

Finalmente, es necesario que también haya cumplimiento de las normas de

seguridad establecidas por las autoridades.
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A continuacién, se muestra el detalle de algunas de las condiciones que debe

poseer la infraestructura:

- Debe contar con un tamafio minimo de 180 m2

- Debe contar con &rea administrativa y operativa totalmente techada.
- Debe tener autorizacién municipal.

- Debe contar con estacionamiento.

- Debe estar debidamente sefializado.

- Debe contar con servicio higiénicos

LAYOUT PERU TUNNING S.A.C
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Figura 16: Layout
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4.3. Localizaciéon del negocio, Factores determinantes

La localizacion geografica del negocio es uno de los factores mas importantes
dentro del rubro empresarial. Escoger la ubicacion de la empresa se considera
como una decision del tipo estratégico, ya que esta sera de gran significancia

para su viabilidad y éxito.

La busqueda del espacio o local para poder ubicar el negocio requiere de la
evaluacion de diversas variables, las cuales deben ofrecer la posibilidad de

analizar la mejor opcion.

Dentro del factor de localizacién del negocio existen dos variables las cuales son

conocidas como la “Macro localizacién” y la “Micro localizacion”.

Respecto a la Macro localizacion, se ha considerado que la empresa se
encuentre ubicada dentro del departamento de Lima. Por otro lado, respecto a la
Micro localizacion se evaluaran distritos especificos que cumplan con los
requerimientos minimos establecidos para el correcto funcionamiento del

negocio.
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Figura 17: Mapa de departamento de Lima

4.3.1 Factores de localizacién

Los factores de localizacién consisten en identificar y analizar las diversas
variables que pueden existir y estén directamente relacionadas con la operacion
del negocio. Esto se hace con la finalidad de poder hallar la locacién que resulte

idonea para el perfil de negocio que se pretende desarrollar.

Algunos de los factores determinantes que se han identificado para el desarrollo

de la presente idea de negocios son:

e Medios y costos de transporte.
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e Cercania a suministro de materiales.

e Disponibilidad de local.

e Costos de alquiler

e Disponibilidad de recursos necesarios (Agua, luz, internet, etc.)
e Facilidades de regulacion municipal.

e Cercania a consumidores.

e Aceptacion social del proyecto.

Teniendo en cuenta los factores expresados, se asignard un peso Yy
posteriormente se evaluara el lugar de localizacion del negocio bajo el método

cualitativo por puntos.

Tabla 22: Método cualitativo por puntos

METODO CUALITATIVO POR PUNTOS

Factor Peso SURCO CHORRILLOS BELLAVISTA
Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion | Calificacion | Ponderacion
Medios y costos de transporte 0.05 5 0.25 5 0.25 5 0.25
Suministro de materiales 0.15 6 0.90 5 0.75 4 0.60
Disponibilidad de local 0.20 3 0.60 4 0.80 6 1.20
Costos de alquiler 0.20 3 0.60 5 1.00 8 1.60
Disponibilidad de recursos basicos 0.20 8 1.60 8 1.60 8 1.60
Facilidades de regulacion municipal 0.05 5 0.25 6 0.30 7 0.35
Cercania a consumidores 0.10 8 0.80 6 0.60 2 0.20
Aceptacién social del proyecto 0.05 6 0.30 6 0.30 7 0.35
TOTAL 1.00 5.30 5.60 6.15

Luego de realizar la evaluacion mediante el método cualitativo por puntos, se
determind que el distrito con mayor puntaje es Bellavista, por lo que se decide

localizar el negocio en ese distrito
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5. ESTUDIO DE LA INVERSION Y FINANCIAMIENTO

En funcién al dimensionamiento de la capacidad productiva de bienes o servicios
del proyecto se deberd determinar cuéles son los bienes de capital que se
requieren para cumplir con la produccion que se ofertara al mercado de

consumo, asi como el dinero en efectivo inicial para empezar la produccion.

5.1. Inversion Fija

5.1.1. Inversién Tangible

La inversion tangible esta compuesta por todos aquellos bienes tangibles que

son indispensables para el funcionamiento la empresa. Estos bienes seran

utilizados en las operaciones diarias del negocio.

La inversion tangible de la empresa se mustra en la siguiente tabla:

Tabla 23: Cuadro de inversion tangible

ACTIVOS FIJOS SUBTOTAL I.G.V. TOTAL
MOBILIARIO S/ 5,166.00 S/1,134.00 S/ 6,300.00
Sillas S/ 410.00 S/ 90.00 S/ 500.00
Sofa S/ 656.00 S/ 144.00 S/ 800.00
Equipamiento general S/ 4,100.00 S/ 900.00 S/ 5,000.00
MUEBLES E INSUMOS S/ 17,876.00 S/ 3,924.00 S/ 21,800.00
Escritorios S/ 738.00 S/ 162.00 S/ 900.00
Estantes S/ 738.00 S/ 162.00 S/ 900.00
Pinturas y diluyentes S/ 16,400.00 S/ 3,600.00 S/ 20,000.00
EQUIPOS S/ 9,184.00 S/ 2,016.00 S/ 11,200.00
Horno de pintado S/ 2,870.00 S/ 630.00 S/ 3,500.00
Kit de herramientas S/ 1,230.00 S/ 270.00 S/ 1,500.00
Laptops S/ 3,690.00 S/ 810.00 S/ 4,500.00
Impresora S/ 410.00 S/ 90.00 S/ 500.00
TV S/ 984.00 S/ 216.00 S/ 1,200.00
TOTAL GENERAL S/ 32,226.00 S/ 7,074.00 S/ 39,300.00
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5.1.2. Inversién Intangible

La inversion intangible son bienes que no son percibidos fisicamente, pero tienen

relevancia al momento de constitucion e implementacion del negocio.

Entre los principales conceptos de inversion intangible hemos consideralos los

que se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 24: Cuadro de inversion intangible

ACTIVOS INTANGIBLES SUBTOTAL I.G.V. TOTAL
Gastos de constitucion y organizacion S/ 1,640.00 s/ 360.00 S/ 2,000.00
Licencias y permisos S/ 3,558.80 s/ 781.20 S/ 4,340.00
Gastos publicitarios S/ 656.00 S/ 144.00 S/ 800.00
TOTAL GENERAL S/ 5,854.80 S/ 1,285.20 S/ 7,140.00

5.2. Capital de Trabajo

El capital de trabajo es la cantidad de recursos minimos que requieren las

empresas o instuciones para poder realizar sus operaciones con normalidad. Es

decir, que el capital de trabajo permite que la empresa pueda solventarse en el

corto plazo.

Se ha determinado que el capital de trabajo para la empresa sea por dos meses

y esta dado por los conceptos que se muestan en la siguiente tabla:
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Tabla 25: Cuadro de capital de trabajo

CAPITAL DE TRABAJO TOTAL
Pedido inicial de pintura y diluyentes S/ 20,000.00
Personal administrativo S/ 13,000.00
Personal operativo S/ 5,400.00
Alquiler local S/ 3,000.00
Servicios S/ 500.00
TOTAL GENERAL S/41,900.00

5.3. Inversién Total

Tomando en cuenta los conceptos anteriormente descritos, podemos decir que
el monto de inversion total que se necesitara para la empresa se encuentra

resumido por lo siguiente:

Tabla 26: Cuadro de inversion total

DETALLE TOTAL %
INVERSION TANGIBLE S/39,300.00 44%
INVERSION INTANGIBLE S/ 7,140.00 8%
CAPITAL DE TRABAJO S/ 41,900.00 47%
INVERSION TOTAL S/ 88,340.00 100%

5.4. Estructura de la inversion y financiamiento

En base a la informacion anteriormente expresada, se ha determinado que la
inversion total para el inicio de operaciones de la empresa PERU TUNNING
S.A.C. asciende a un monto de S/ 88,340.00. Esta inversion sera financiada en
su totalidad por capital propio de los socios y estara dividido de la siguiente

manera.
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Tabla 27: Cuadro de estructura de inversion y financiamiento

INVERSION gg%fgf gggfgg TOTAL %
INVERSION TANGIBLE S/ 39,300.00 S/ 39,300.00 44%
INVERSION INTANGIBLE S/ 7,140.00 S/ 7,140.00 8%
CAPITAL DE TRABAJO S/ 41,900.00 S/ 41,900.00 47%
INVERSION TOTAL S/ 46,440.00| S/ 41,900.00 S/ 88,340.00 100%

5.5. Fuentes Financieras

La empresa PERU TUNNING S.A.C. sera financiada al 100% con inversion de
capital propio, por lo que no sera necesario acudir a algan centro financiero en
busca de prestamos, siendo el resumen del financiamiento de la siguiente

manera:

Tabla 28: Cuador de fuentes de financiamiento

DETALLE MONTO
Capital Propio Socio 1 S/ 46,440.00
Capital Propio Socio 2 S/ 41,900.00
TOTAL INVERSION S/ 88,340.00
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6. ESTUDIO DE LOS COSTOS, INGRESOS Y EGRESOS

Se determinara los montos de dinero que se requieren para la elaboracion de la
produccion que se determina en el estudio técnico, asi como los ingresos por la
venta de esos productos que seran ofertados al mercado de consumo

preparandose los aspectos que se consideran en los estados financieros.

6.1. Presupuesto de los costos

El presupuesto de los costos para la empresa se encuentra compuesto por los

”

conceptos de “Costos Fijos”,

Costos de Venta”, “Gastos de promocion y Venta”

y “Depreciacion”.

El detalle de cada uno de estos conceptos se muestra en las siguientes tablas:

Tabla 29: Costos fijos de la empresa

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Personal S/ 81,790.00| S/ 81,790.00| S/ 81,790.00| S/ 81,790.00| S/ 81,790.00
Administrativo
Personal Operativo | S/ 34,110.00| S/ 34,110.00| S/ 34,110.00| S/ 34,110.00| S/ 34,110.00
’y*i%;‘gl'acomab'e S/ 21,600.00| S/ 21,600.00| S/ 21,600.00| S/ 21,600.00| S/ 21,600.00
Servicios S/ 6,000.00] S/ 6,000.00| S/ 6,000.00| S/ 6,00000| S/ 6,000.00
Alquiler de Local S/ 21,000.00| S/ 21,000.00| S/ 21,000.00| S/ 21,000.00| S/ 21,000.00
Seguro s/ 720.00| S/ 720.00| S/ 720.00| S/ 720.00| S/ 720.00

TOTAL S/ 165,220.00| S/ 165,220.00| S/ 165,220.00| S/ 165,220.00| S/ 165,220.00

Como se puede apreciar en la tabla, los costos se mantendran fijos durante los
primeros cinco afios de acuerdo con la proyecciones establecidas para la
empresa. Entre los costos mas representativos se tiene al Personal
Administrativo y el Alquiler de Local.
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Tabla 30: Costos de venta de la empresa

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo de Ventas | S/ 86,400.00 | S/ 94,950.00 | S/ 104,400.00 | S/ 115,200.00 | S/ 126,450.00
TOTAL S/ 86,400.00 | S/ 94,950.00 | S/  104,400.00 | S/  115,200.00 | S/  126,450.00

Como se puede apreciar en la tabla, el costo de ventas aumenta cada afio de
acuerdo con la cantidad de servicios de pitntados de autos realizados, estos se

dan en base al costo variable unitario calculado anteriormente.

Tabla 31: Gastos de promocion y ventas de la empresa

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos de
Promocién y S/ 2,592.00 S/ 2,848.50 S/ 3,132.00 S/ 3,456.00 S/ 3,793.50
Ventas
TOTAL S/ 2,592.00 S/ 2,848.50 S/ 3,132.00 S/ 3,456.00 S/ 3,793.50

Los gastos de promocion y ventas comenzaran desde el primer afio, esto con la
finalidad de generar publicidad en el mercado y captar la atencion de nuestro

publico objetivo.

Tabla 32: Depreciacion de la empresa

DETALLE % DEPRECIACION TOTAL ANUAL
MOBILIARIO 10% S/ 630.00 S/ 52.50
MUEBLES E INSUMOS 10% S/ 2,180.00 S/ 181.67
EQUIPOS 25% S/ 2,800.00 S/ 233.33

TOTAL S/ 5,610.00 S/ 467.50
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6.2. Punto de equilibrio

Teniendo completa la informacion de los ingresos y los costos totales, se debera
definir el punto de equilibrio para el servicio de pintado de autos que ofrece la

empresa PERU TUNNING S.A.C.

Es importante para la empresa conocer cual es el nivel minimo de ventas que
debemos alcanzar para no perder dinero y en base a eso trabajar para poder

generar rentabilidad.

De acuerdo con informacién que se muestra en la siguiente tabla, se logré
identificar el punto de equilibrio, el cual nos indica que debemos lograr vender al
mes como minimo 11 servicios de pintados de autos para no perder ni ganar

dinero.

Tabla 33: Medicién del punto de equilibrio

COSTOS DETALLE
PRECIO UNITARIO S/ 1,350.00 Servicio de Pintado
COSTO FlJO S/ 10,235.00 -
COSTO VARIABLE UNITARIO S/ 450.00 -
MARGEN DE CONTRIBUCION S/ 900.00 Precio — Costo Variable
PUNTO DE EQUILIBRIO 11 Costo Fijo / (Precio Venta - Costo Variable)

6.3. Estado de ganancias y perdidas

El estado de ganancias y pérdidas es un balance en el que se muestra el
resumen de todos los ingresos y gastos realizados por la empresa durante un

ejercicio econdémico. En ese sentido, podemos decir que el estado de ganancias

100



y perdidas refleja la cantidad de ingresos obtenidos por la empresa y que gastos

ha realizado.

A continuacién, se muestra el estado de ganancias y perdidas de la empresa.

Tabla 34: Estado de ganancias y pérdidas

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos s/ 259,200.00 | S/  284,850.00 | S/ 313,200.00 | S/ 345,600.00 | S/ 379,350.00
Costos s/ 251,620.00 | S/ 260,170.00 | S/ 269,620.00 | S/ 280,420.00 | S/ 291,670.00
Depreciacion y
Amortancion s/ 467.50 | S/ 467.50 | S/ 46750 | S/ 467.50 | S/ 467.50
Utilidad bruta s/ 711250 | S/ 2421250 | S/ 43,11250 | S/ 64,712.50 | S/ 87,212.50
Gastos de s/ 2,592.00 | S/ 2,848.50 | S/ 3,132.00 | S/ 3,456.00 | S/ 3,793.50
Promocion y Ventas
Utilidad Operativa | S/ 452050 | S/ 21,364.00 | S/ 39,980.50 | S/ 61,256.50 | S/ 83,419.00
Otros ingresos S/ - S/ - | S/ - S/ - | S/ -
IL:]tt'"g?r?] If”tes gy 452050 | S/ 21,364.00 | S/ 39,980.50 | S/ 61,256.50 | S/ 83,419.00
Gastos Financieros S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Utilidad Antes s/ 452050 | S/ 21,364.00 | S/ 39,980.50 | S/ 61,256.50 | S/ 83,419.00
Impuestos
Impuestos (30%) s/ 1,356.15 | S/ 6,400.20 | S/ 11,994.15 | S/ 18,376.95 | S/ 25,025.70
Utilidad Neta s/ 3,164.35 | S/ 14,95480| S/  27,986.35 | S/ 42,879.55 | S/ 58,393.30

Como se puede observar en la tabla anterior, en la Utilidad Neta que no existen
perdidas, si no que por el contrario existe rentabilidad desde el primer afio de

operaciones.

6.4. Presupuesto de ingresos

El presupuesto de ingresos esta directamente relacionado a los ingresos que

se obtengan por la venta de los servicios de pintado de autos. En ese sentido,

se estan considerando ventas con un incremento anual del 10%, por lo que se
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cuenta con las siguientes ventas estimadas para los cinco primeros afos de

operaciones del negocio:

Tabla 35: Proyeccién de ingresos anuales

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Cant. Servicios a Vender 192 211 232 256 281
Precio Unitario S/ 1,350.00 | S/ 1,350.00 | S/ 1,350.00 | S/ 1,350.00 | S/ 1,350.00

Anuales

Ingresos por Ventas

S/ 259,200.00

S/ 284,850.00

S/ 313,200.00

S/ 345,600.00

S/ 379,350.00

6.5. Presupuesto de egresos

El presupuesto de egresos incluye los costos y gastos de operacion que son

necesarios para las actividades de la empresa.

En la siguiente tabla se muestra el detalle:

Tabla 36: Proyeccion de egresos anuales

DETALLE EGRESOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Costo de ventas S/ 8640000 | S/ 9495000 | S/  104,400.00 | S/  115200.00 | S/  126,450.00
Costos Fijos S/ 165,220.00 S/ 165220.00| S/ 16522000 | S/ 16522000 | S/  165,220.00
gszm:\fe promocion | g, 2,502.00 | S/ 2,848.50 | S/ 3,132.00 | S/ 3,456.00 | S/ 3,793.50
TOTAL EGRESOS S/ 254,212.00 | S/ 26301850 | S/  272,752.00 | S/  283,876.00 | S/  295463.50

6.6. Flujo de Caja proyectado

El flujo de caja proyectado muestra todos los ingresos y egresos que tendra la

empresa durante los primeros cinco afios en el mercado.

El detalle se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 37: Flujo de caja proyectada

DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SALDO INICIAL S/ 4,988.00 S/26,819.50 | S/67,267.50 | S/128,991.50
INGRESOS
Ventas de Contado S/ 259,200.00 | S/ 284,850.00 | S/ 313,200.00 | S/ 345,600.00 | S/ 379,350.00
TOTAL INGRESOS S/ 259,200.00 | S/ 289,838.00 | S/ 340,019.50 | S/ 412,867.50 | S/ 508,341.50
EGRESOS
Costo de ventas S/ 86,400.00 S/94,950.00 | S/104,400.00 | S/115,200.00 S/126,450.00
Costos Fijos S/165,220.00 S/165,220.00 | S/165,220.00 |  S/165,220.00 S/165,220.00
\(feﬁg’ss de promocin y S/ 2,592.00 S/ 2,84850| S/ 3132.00| S/ 3,456.00 S/ 3,793.50
TOTAL EGRESOS S/ 254,212.00 | S/ 263,018.50 | S/ 272,752.00 | S/ 283,876.00 | S/ 295,463.50
INVERSIONES
Inversion Fijo Tangible | -S/ 39,300.00 | S/ - | s - s/ - | s - | s -
:m’;:ziig?e”jc’ S/ 7,140.00 | S/ R - s/ - s - s .
Capital de Trabajo -S/ 41,900.00 | S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
o0 OE CAIA .S/ 88,340.00| S/ 4,988.00 | S/26,819.50 S/67,267.50 | S/ 128,991.50 | S/212,878.00
F!ujo dg _

Financiamiento Neto

Préstamo S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Amortizacion S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Interes S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Escudo Tributario S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Financiamiento Neto | S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Ao C1e EETE S/ 4,988.00 S/ 26,819.50 S/67,267.50 | S/ 128,991.50 |S/ 212,878.00

Financiero

Como se puede apreciar en la tabla, no se considera informacion en el Flujo de

Caja Financiero, ya que la empresa no esta recurriendo a financiamiento externo.

6.7. Balance general

El Balance General muestra la situacion financiera de una empresa en un

momento determinado. En este balance se muestran los activos, pasivos y

patrimonios de la empresa.

El detalle del balance general se muestra en la siguiente tabla:
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Tabla 38: Balance general

ACTIVO

PASIVO

ACTIVO CORRIENTE

PASIVO CORRIENTE

Cajay Bancos S/ 41,900.00 Préstamo bancario S/ -
Total Activo Corriente S/ 41,900.00 Total pasivo S/ -
ACTIVO NO CORRIENTE

Mobiliario S/ 6,300.00 PATRIMONIO

Muebles e insumos S/ 21,800.00 Capital Social S/ 88,340.00
Equipos S/ 11,200.00 Total patrimonio S/ 88,340.00
Activos Intangibles S/ 7,140.00

Total Activo No Corriente S/ 46,440.00

TOTAL ACTIVO s/ 8s34000 | TUALPASHOY | s/ 8834000
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7. EVALUACION

Se tendra que fundamentar la ejecucion del proyecto mediante la determinacién
de los parametros de medicién que justifica la inversion y el beneficio que

pudiese determinarse desde el punto de vista econémico, financiero y social.

7.1. Evaluacion Econ6mica, Parametros de Medicidn

Para realizar la evaluacién econdmica del presente plan de negocio, se utilizaran
los siguientes parametros: El valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno
(TIR), la relacion beneficio costo (B-C) y el periodo de recuperacion de la

inversion (PRI).

7.1.1. Valor Actual Neto Economico (VANE)

El valor actual neto (VAN) es un criterio econdmico de evaluacion que consiste
en actualizar los cobros y pagos de un proyecto de inversion para conocer cuanto
se puede ganar o perder. Con este criterio lo que se hace es traer todos los flujos

de caja al momento presente utilizando una tasa de descuento.

La aceptacion o rechazo de un proyecto esta dado bajo los siguientes criterios:

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

e Siel VAN es > 0, se acepta el proyecto.
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Para el calculo del VANE, es necesario contar con una tasa de descuento. Para
el presente plan de negocio se utilizara el costo de oportunidad de capital (COK),

el cual se calcula utilizando la siguiente férmula:

COK=Rf+ B*(Rm - Rf) + Riesgo pais

Donde:

COK = Costo de Oportunidad del Capital
Rf = Tasa libre de riesgo = 0.61%

B = Betadel Sector = 1.23

Rm = Prima por riesgo de mercado = 6.50%

Rp = Prima por riesgo pais = 3.90%

Reemplazando los valores en la formula se obtiene el siguiente resultado:
COK =11.75%

Obtenido el costo de oportunidad del capital (COK), se procede a realizar el

célculo del VANE:
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Tabla 39: Calculo del VANE

AROS Flujo qe C_:aja FSA VAN
Economico
11.75%
0 -88,340.00 1.00 -
1 4,988.00 0.89 4,463.53
2 26,819.50 0.80 21,476.11
3 67,267.50 0.72 48,201.74
4 128,991.50 0.64 82,712.47
5 212,878.00 0.57 122,149.90
Total 279,003.75
VANE 190,663.75

De acuerdo con el resultado del VANE (S/. 190,663.75), se acepta el plan de

negocio, por ser mayor a cero.

7.1.2 Tasa Interna de Retorno Econdmica (TIRE)

La tasa interna de retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece
una inversion. Es decir, es el porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una

inversion para las cantidades que no se han retirado del proyecto.

Los criterios para decidir la aceptacién o rechazo de un proyecto por este método

se muestran a continuacion:

e SilaTIR < alatasa minima aceptable de rendimiento, se rechaza.

e Sila TIR = a la tasa minima aceptable de rendimiento, el proyecto es
indiferente.

e Sila TIR > a la tasa minima aceptable de rendimiento, el proyecto se

acepta.
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Se tiene los siguientes datos:

88,340.00

Inversién inicial

COK 11.75%

Tabla 40: Calculo de la TIRE

AROS Flujo (:{e C_:aja
Econ6mico
Afio 0 -88,340.00
Afio 1 4,988.00
Afio 2 26,819.50
Afio 3 67,267.50
Afio 4 128,991.50
Afio 5 212,878.00
TIRE 50.16%

De acuerdo con el resultado, el TIRE (50.16%) es mayor a la tasa de descuento

(11.75%) por lo tanto, el plan de negocio es rentable y se acepta el plan.

7.1.3 Relacién Beneficio Costo (B - C)

El indicador de relacidén beneficio-costo sefiala la utilidad que se obtendra con el

costo que representa la inversion, lo que nos muestra cuanto se gana por cada

sol invertido en el proyecto.

Los criterios para decidir la aceptacidén o rechazo de un proyecto bajo el método

relacion Beneficio-Costo se muestran a continuacion:
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e Silarelacion B/C es < 1, se rechaza el proyecto.
e Silarelacién B/C es = 1, la decision de invertir es indiferente.

e Silarelaciéon B/C es > 1, se acepta el proyecto.

La formula para hallar el beneficio-costo del plan de negocio es el siguiente:

n

> Ingresos,

IB/C: . i=0 |
(Inversion + Costos, )
i=0

Se tienen los siguientes datos:

Inversion inicial 88,340.00

COK 11.75%

Tabla 41: Ingresos netos actualizados

~ Ingresos Netos
ANos Ingresos FSA A%tualiza dos
0 - - -
1 259,200.00 0.89 231,946.31
2 289,838.00 0.80 232,092.05
3 340,019.50 0.72 243,647.09
4 412,867.50 0.64 264,740.61
5 508,341.50 0.57 291,687.56
TOTAL 1,264,113.62
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Tabla 42: Costos netos actualizados

ARnos Costos FSA COStOS.NEtOS
Actualizados
0 - - -

1 254,212.00 0.89 227,482.77

2 263,018.50 0.80 210,615.94

3 272,752.00 0.72 195,445.35

4 283,876.00 0.64 182,028.15

5 295,463.50 0.57 169,537.66

TOTAL 985,109.87

Reemplazando los datos en la férmula se tiene lo siguiente:

Relacién B/C = Ingresos
Inversion + Costos

Relacion B/C = 1,264,113.62
88,340.00 + 985,109.87

Relaciéon B/C = 1,264,113.62
1,073,449.87
Relaciéon B/C = 1.17

El indicador muestra que la relacion B/C es mayor a 1, por lo que se acepta el

plan de negocio.

7.1.4 Periodo de Recuperacién de la Inversion (PRI)

El periodo de recuperacion de la inversion es la cantidad de tiempo que tardara

la empresa en recuperar el costo de la inversion inicial en el proyecto. Es un

determinante importante para saber si se emprende el proyecto, ya que
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generalmente los periodos de recuperacion a largo plazo no son deseables para

las posiciones de inversion.

La formula para hallar el PRI es la siguiente:

PRI=n—1+

(FA)n — 1

(F)n

Para hallar el periodo de recuperacion econdmica, se tiene los siguientes datos:

Tabla 43: Beneficios netos actualizados

Beneficios Netos Beneficios
Afios FSA Netos
(Ingresos - Costos) Actualizados
0 -88,340.00 - -
1 4,988.00 0.89 4,463.53
2 26,819.50 0.80 21,476.11
3 67,267.50 0.72 48,201.74
4 128,991.50 0.64 82,712.47
5 212,878.00 0.57 122,149.90
TOTAL 279,003.75
Tabla 44: Flujo acumulado
Afos 0 1 2 3 4 5
FCE Actualizado 88,340.00 4,463.53 | 21,476.11| 48,201.74| 82,712.47| 122,149.90
Flujo acumulado 88,340.00 | 83,876.47 | 62,400.36 | 14,198.62 |- 68,513.85|-190,663.75
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PRIE = 14,198.62
82,712.47
PRIE = 0.17
PRIE = 3afos, 2 mesesy 1dia

El periodo de recuperacion de la inversion es de 3 afios, 2 meses y 1 dia, lo que
indica que el monto de la inversion que se destina para la realizacion del plan de

negocio sera recuperable en el mediano plazo.

7.2. Evaluacion Social

Hoy en dia la responsabilidad social empresarial representa un valor agregado y
una ventaja competitiva frente a los competidores, por tal motivo, la evaluacién
Social a la que se somete la empresa se basa en la mejora continua que permitira
a la compafia ser mas competitiva respetando y promoviendo el desarrollo pleno
de las personas gue trabajen en la misma, asi como tambien de la comunidad

en la que opera y del entorno social en general.

Por otro lado, la responsabilidad social que se pretende tener en la empresa esta
basada en una combinacién de aspectos éticos y morales que permitira lograr
los objetivos empresariales, los cuales finalmente aportaran beneficios a los

colaboradores, proveedores y demas stakeholders en general.
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Finalmente, la empresa se compromete a contribuir con la sociedad a través de
la generacion de empleo y promocion de las buenas practicas en el trabajo.

Tambien se realizaran ayudas sociales en comunas donde mas se necesite.

7.3. Impacto Ambiental

El impacto ambiental estd directamente relacionado con la responsabilidad
ambiental empresarial que posean las compafias. Esta es un conjunto de
acciones de produccion que deben aplicar las empresas para minimizar los
impactos que producen al medio ambiente con sus operaciones diarias, es decir,
lograr conseguir una produccion mas limpia en el espacio donde desarrollan sus
actividades. De esta manera contribuyen a mejorar la calidad de vida de los

habitantes que se encuentran en la comunidad.

En el entorno empresarial el concepto de impacto ambiental se define como el
compromiso que una compafiia tiene con relacion a la preservacion y cuidado
del medio ambiente. En ese sentido, en la empresa existira el compromiso del
uso responsable y adecuado de los insumos utilizados en el proceso de servicio
de pintado de auntos. Asimismo, internamente se desarrollaran capacitaciones
y actividades para la eliminacién de residuos y programas de reciclaje para un

mayor cuidado del medio ambiente.
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1. Conclusiones

De acuerdo con las evaluaciones realizadas, se puede concluir que el presente plan
de negocio es viable, ya que es posible conseguir el capital necesario para solventar
las operaciones de la empresa. Asimismo, se obtuvo un VANE de 190,663.75 y una

TIRE de 50.16%, lo que demuestra que inveritir en este negocio es rentable.

Por otro lado, respecto al estudio de mercado se puede concluir que que existe una
demanda insatisfecha para el tipo de servicio que se pretende ofrecer, en ese
sentido se ha identificado el publico objetivo y segun las encuestas realizadas el hay

un nivel de aceptacién positivo para el ingreso de este nuevo servicio.

En el ambito sectorial, se gestionaran todos los permisos y lincecias
correspondientes para el correcto desarrollo de las operaciones. Asimismo, la
localizacién del negocio estara ubicado en el distrito de Bellavista, ya que se cuentan

con todos los recursos necesarios para llevar acabo las actividades.

En el ambito social la empresa PERU TUNNING S.A.C. buscara ser una empresa
sostenible trabajando siempre en base a principios y valores como el respeto por las
personas, honestidad, empatia entre otros. Respecto al ambito ambiental se
desarrollaran internamente actividades y capacitaciones para la eliminacion de

residuos y uso consciente del reciclaje.
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8.2. Recomendaciones

Se recomienda que en los primeros meses de operacion se promuevan
campafias y ofertas de inauguracibn para captar clientes, asimismo se
recomienda tambien que durante el primer afio se trate de cerrar las ventas al

contado para generar liquidez en la empresa.

Se recomienda conctactar con personas o influencers relacionados al mundo
automotriz para ofrecerles el servicio de pintado a sus autos y que de esta

manera ellos publiciten nuestro servicio para poder hacerlo mas reconocido.

Se recomienda realizar una capacitacion inicial a todo el personal de la empresa
para que conozca a fondo el servicio que se pretende ofrecer, asi como tambien
la totalidad de procesos que estén involucrados, de esta manera se generara

una sinergia para el logro de los objetivos en el corto, mediano y largo plazo.

Al inicio de las operaciones se recomienda que el personal de la empresa tenga
potestad para brindar opiniones o sugerencias que puedan resultar en un
beneficio para el negocio, de esta manera promoveeremos una participacion

activa del personal.
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ANEXOS

1. Formulario de solicitud de reserva de nombre de persona juridica

o

L.
TEL
.

sunarp ANEXO 1: FORMULARIO

.
ALY

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

Yo, identificado con:

pnieCdce O ce O oTrOS N°

En mi calidad de (titular[d socio[] abogad{"] notarid] representantd )} 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:
Constitucion O Modificacion de Estatuto O

Podré indicar hasta 03 nombres y de forma opcional sus correspondientes abreviaturas tratdndose
de denominaciones.’
Sélo se concedera la reserva de un nombre {completo o abreviado} de forma excluyente.

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

1 1.

2 2,

3 3.

TIPO DE PERSONA JURIDICA: (Marque una opcion)
O saA [0 ASOCIACION OsRL O comite O s.civiL

O sac O elrL [0 coOPERATIVA O oss

[ oTROS (precisar el tipo de persona juridica)

NOMBRE (S} Y APELLIDOS DE TODOS LOS INTEGRANTES DE LA PERSONA JURIDICA EN CONSTITUCION O
NOMBRE DE LA PERSONA JURIDICA CONSTITUIDA EN CASO DE MODIFICACION DE ESTATUTOS O NOMBRE
DE LAS PERSONAS AUTORIZADAS PARA LA FORMALIZACION (letra imprenta):

Chiclayo, de del20 __

Firma del Solicitante

1 =
También podra solicitar la reserva de nombre ingresando a la pagina web www.sunarp.gob.pe, servicios en linea, donde podré indicar hasta cinco (5)
nombres y de forma opcional sus abreviaturas tratdndose de denominaciones.
-

PERU 5 T6s
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2. Cuestionario y resultados de la encuesta realizada a consumidores directos
de servicios/productos realicionados a la cosmética automotriz.

1. ¢Cual es su género?

Femenino

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

2. ¢En que rango de edad te encuentras?

65 a mas afos

55-65 afios |1IEIEGEGE
45-55 aifos |
35-45afios |G
PEECLENCIN
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%
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3. ¢éEn que rango de ingresos mensuales se encuentra?

Mas de S/ 5000 |
S/ 40002 s/ 5000 NN
s/3000a 5/ 4000 |
s/2000a s/ 3000 |G
Menos de S/ 2000 |

0% 10% 20% 30% 40% 50%

4. iConocias la pintura removible para autos?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

5. éSueles utilizar algun servicio/producto relacionado a
la cosmetica automotriz?

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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60%

100%
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6. De haber respondido "Si" ¢ Cada cuanto tiempo utilizas
servicios/productos relacionados a la cosmética
automotriz?

1 vez cada 3 meses
1vezcada dosmeses M
lvezal mes NG
1vezcada dossemanas [

INCYEIERCIGEREN |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

7. ¢Qué tipo de servicio/producto de cdésmetica
automotriz usas?

Forrado de vinilo para autos |
Pintura convencional para autos [ INEGINGTNINGNGNNGNG
Pulido de autos I
Cera para autos N
Shampoo para autos |GGG

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

8. Segun la descripcion del servicio, ¢Qué tan bueno te
parece este nuevo servicio de pintado para autos?

Muy malo W
Malo N
Indiferente |
Bueno |
Muy bueno IR
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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9. ¢Qué tan de acuerdo estarias en aquirir el servicio de
pintado de autos?

Muy en desacuerdo
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

10. ¢Qué tan de acuerdo estarias a cambiar los servicios/productos
de cosmetica automotriz que utilizas actualmente por un mejor
servicio que mejore y/o mantenga el aspecto estetico de tu auto?

Muy en desacuerdo [N
En desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

Muy de acuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

11. ¢Qué precio estarias dispuesto a pagar por el servicio
de pintado de autos?

s/ 1000a S/ 1200
S/ 1200a S/ 1500
S/ 1500a S/ 1800

S/ 1800a S/ 2100

S/2100a S/ 2500

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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45%

50%

40%



12. ¢Qué tan importante consideras que seria ahorrar un promedio
de S/ 540 anual por utilizar nuestro nuevo servicio?

Poco importante

Indiferente

Muy importante

importante |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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