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RESUMEN

El crecimiento del comercio internacional de servicios es considerado una de
las tendencias globales mas relevantes del siglo XXI. Las empresas
sudamericanas en general y las ecuatorianas en particular, no han logrado
aprovechar las ventajas que la internacionalizacion les ofrece, entre otros
factores, debido al desconocimiento del proceso para acceder a nuevos

mercados.

En el estudio se analizan los factores econdmicos y de clima de negocios en
los ocho paises miembros de la Comunidad Andina y Mercado Comun del Sur,
con el objeto de identificar oportunidades para la exportacion de servicios de
investigaciéon de mercados de la empresa ecuatoriana Sprocket. Se determiné
que Peru es el destino que mayores oportunidades ofrece, en funcion de su
desempefio econdmico; crecimiento sostenido de las compras de servicios de
publicidad, marketing e investigacion de mercados; y, nUmero de empresas,
durante el periodo 2012-2015. Seleccionado el mercado objetivo, se definié
que el segmento primario estaria constituido por las pequefias empresas y el
secundario por las microempresas, localizadas en la Provincia de Lima y la

region de la Libertad.

La investigacion incluydo el diseiid del modelo de negocios para la
internacionalizacion de la empresa, haciendo uso de la metodologia CANVAS,
asi como un plan de introduccion y marketing. El plan de introduccién sefiala
qgue la mejor opcion para la exportacion de servicios de Sprocket es tener
presencia comercial en el pais de destino; en tanto, que el objetivo estratégico
del plan de marketing es generar conocimiento de marca, a traves de la
comunicacién de los puntos de diferenciacibn a los segmentos principal y
secundario, haciendo énfasis en el ahorro que puede generar tomar decisiones
empresariales sustentadas en informacion. De cumplirse el escenario
propuesto, los indicadores de evaluaciéon VAN y TIR seran positivos y el retorno

sobre la inversién se lograra al tercer afio, por lo que la propuesta es viable.



ABSTRACT

One of the most relevant global trends of the 21st century is the increase in the
exchange of international trade in service. The inexperience on accessing new
markets, among other factors, is the reason why bout South American and
Ecuadorian companies have not been able to take advantage of the benefits
offered by internationalization.

The study analyzes economic and business climate factors in the eight
countries that form the Andean Community and the Southern Common Market
to identify opportunities for exporting Sprocket’s market research portfolio. Peru
is the destination that offers the greatest opportunities, according to its
economic development; sustained growth of advertising, marketing and market
research services purchase; and, market size, during the period 2012-2015.
After the target market selection, the primary segment was defined; it would be
made up of small businesses and the secondary by micro-enterprises;
commercial, industrial and service sectors, located in the province of Lima and

the region of La Libertad.

The research included a business model design for the internationalization of
the company, using the CANVAS methodology, as well as an introduction and
marketing plan. The introduction plan points out that the best option to export
Sprocket's services is to have a commercial presence in the destination country.
The strategic objective of the marketing plan is to generate brand awareness
through communication of the points of differentiation to the main and
secondary segments, emphasizing that companies can save taking business
decisions based on information. The NPV and IRR evaluation indicators are
positive and return on investment is achieved in the third year, making the

proposal viable.
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INTRODUCCION

Sprocket es una firma ecuatoriana dedicada a la prestacion de servicios de
consultoria y capacitacion en el ambito del marketing, entre su portafolio de
servicios destacan la investigacion de mercados cuantitativa y cualitativa
(principal giro del negocio), procesos de benchmarking, entre otros. Tiene 12
afios en el mercado nacional tiempo en el que ha trabajado con prestigiosas
empresas ecuatorianas, también ha tenido incursiones puntuales en Chile,

Argentina, Uruguay, Peru y Colombia.

La empresa ha experimentado un significativo crecimiento en su portafolio de
clientes en estos afos, lo que le ha permitido generar un importante bagaje de
conocimientos y experiencias lo que, a criterio de sus socios, exige plantearse
nuevos retos que garanticen su crecimiento sostenido y de largo plazo, de
entre las varias opciones que facilitarian lograr esta meta, se ha considerado la

posibilidad de exportar sus servicios a mercados de América del Sur.

La exportacion es una alternativa atractiva para las empresas ya que les
permite diversificar el riesgo, ampliar su portafolio de clientes y sobre todo
volverse mas innovadoras y por lo tanto mas competitiva dentro y fuera de su
pais de origen, al estar expuestas al cumplimiento de las exigencias del
mercado de destino.

Asi también, es importante mencionar que, en épocas de crisis econdémica,
como la que enfrenta Ecuador, la exportacion de servicios se ve como una
oportunidad para mejorar la situacion empresarial (Centro de Comercio
Internacional ITC, 2013, p.10). El Banco Mundial ratifica que el comercio de
servicios sorte6 la crisis del 2008 mejor que el comercio de mercancias,
seflalando también, que paises como la India especializados en la
externalizacion de los procesos empresariales y de tecnologia de la
informacion, sufrieron reducciones menores de sus exportaciones que paises
como Brasil y China especializados en la exportacion de mercancias, servicios

de transporte o de turismo (Borchert and Mattoo, 2009, pp. 12 -13).



Un analisis exploratorio realizado por los socios, en 2016, determind un alto
potencial para la internacionalizacion de la empresa en Perd, Bolivia y
Paraguay; de entre estos se ha decidido analizar a mayor profundidad al
primero debido a que es una economia abierta, durante la dltima década crecio
a un promedio del 6%. Estudios de agencias de promocidén de exportacion
coinciden en sefalar que el sector de servicios muestra oportunidades para la

inversion en este pais.

Con estos antecedentes, se propone el desarrollo de este plan de exportacién
que busca determinar la factibilidad técnica y financiera de exportar los

servicios de Sprocket a los paises de la subregion.

Esta propuesta busca aprovechar el importante crecimiento experimentado por
el comercio de servicios en el ambito internacional, algunos estudios sefialan
que, en la mayoria de los sectores manufactureros, los servicios representan
mas de un tercio del valor de estas exportaciones (Centro de Comercio
Internacional [ITC], 2013). Segun cifras de la OMC en 2015, el mundo exportd
4754 billones de ddlares de los cuales apenas 163 billones le correspondieron
a América Latina y el Caribe, estos datos demuestran que existe un mercado
potencial muy grande no explotado por los paises de la regién (World Trade
Organization [WTQ], 2016).

El objetivo general es evaluar la factibilidad de internacionalizacion de Sprocket
en América del Sur, para cumplir con este objetivo se han propuesto los

siguientes objetivos especificos:

e Analizar las oportunidades especificas de internacionalizacién en
Suramérica

e Disefiar un modelo de negocios para internacionalizacion de Sprocket

e Determinar las implicaciones financieras del plan y proyectar los

resultados



Desde el punto de vista practico, esta investigacion contribuira con el analisis
de una oportunidad de internacionalizacién para Sprocket en el mercado

sudamericano.

Elaborar un plan de exportacion es crucial para las empresas ya que permite
realizar un diagnostico de la situacién actual, su potencial para incursionar en
otros mercados; asi como, identificar los requisitos, procedimientos y demas
procesos para insertarse con éxito. El plan de negocios —de exportacion- tiene
la virtud de plasmar en un documento el modelo de negocios que sera puesto
en marcha, también permite evaluar la rentabilidad de la operacién y por ende

minimizar los riesgos.

Los beneficiarios directos de esta investigacién seran los socios de Sprocket
que tendran una herramienta para la toma de decisiones. Posteriormente, con
la implementacion del plan se aprovecharan los beneficios derivados de la

exportacion como son: crecimiento, innovaciéon y competitividad.

Metodolégicamente este plan de exportacion generara un modelo para exportar
servicios el que, en lo posterior, podra ser replicado en estudios similares para

otras empresas y emprendimientos que deseen internacionalizarse.

El nivel de estudio a aplicarse, en este plan de negocios, es descriptivo toda
vez que se buscara informacion respecto de las caracteristicas del mercado
dedicado al comercio de servicios empresariales, las necesidades y requisitos
para ingresar. La modalidad de investigacion es documental, para este
propoésito se revisaran bases de datos e informes de las siguientes instituciones

y organismos nacionales e internacionales:

e Organizacion Mundial del Comercio
e Centro de Comercio Internacional
e OCDE

e Banco Mundial



e Fondo Monetario Internacional
e Banco Central del Ecuador

e Asociacion Latinoamericana de Exportadores de Servicios

La modalidad de proyecto de desarrollo, también se utilizara, debido a que la
investigacién de tematicas se basara en necesidades particulares de Sprocket,
cuyo resultado es una propuesta practica de aplicacion especifica en este caso

un plan de exportacion.

El enfoque sera cualitativo - cuantitativo propio en este tipo de estudios, los
instrumentos a utilizar seran: revision documental y entrevistas en profundidad

a expertos en el tema.

Los datos obtenidos de las fuentes primarias y secundarias se procesaran
utilizando Word para los textos y Hojas de calculo de Excel para la informacién

estadistica y financiera.

1. CAPITULO I. ANALISIS DE MERCADOS POTENCIALES PARA LA
EXPORTACION EN LA REGION

1.1 Seleccion de mercados

Previo a la exportacion de un producto o servicio es indispensable evaluar los
mercados identificados como viables. El proceso de seleccion inicia con una
revision de factores generales para luego pasar a un analisis minucioso del
mercado potencial. Existen diversos modelos tedricos que sugieren las etapas
del proceso de seleccion de mercados, todos coinciden en que es fundamental
reducir los mercados con mayor potencial a un nimero asequible de paises y

segmentos de mercado dentro de ellos. La figura 1 grafica el proceso.

Para Czinkota, Ronkainen, y Moffett; las cuatro etapas del proceso de

seleccion son: analisis preliminar, estimacion del potencial del mercado,



estimacion del potencial de ventas e identificacion de segmento. Asi también,
sefialan que existen tres dimensiones fundamentales para el andlisis que
deben ser consideradas: fisicas, psiquica y econdmica. La primera se refiere a
la distancia geografica entre el pais exportador y el de destino, este factor ha
reducido su importancia debido a la incidencia que han tenido en el comercio
las tecnologias de la informacion y comunicacién. La segunda guarda relacion
con las diferencias culturales entre los dos paises y la tercera tiene que ver con
la capacidad de pago del mercado objetivo (Czinkota, Ronkainen, and Moffett,
2007, p. 471).



Datos
secundarios

Andlisis preliminar

° M"“F P“‘"'““ ""Fﬂh el Paises rechazados

Paises meta prospecto

Estimacidn del mercado meta potencial por

tipo de producto

1. Tamafo del mercada rascianal.
2. Potencial del marcsdo naconal.

Paises rechazados

Otros mercados meta | | Paises con alto potencial de mercado

Estimacién de ventas potenclales para &l producta de la
compafila

# Comparaciones de producto
Cﬂmpﬂtﬂ*ﬁi Palses
Estructura de canal de dicrbucion. rechazados
Consumidores finales,

Pals con el mds alto potencial de ventas

Identificacién de segmentas en el mercado Segmentos
meta rechazados

A

Primarios

Figura 1. El proceso de seleccion en la eleccion del mercado meta
Tomado de (Czinkota et al., 2007, p. 472)

Otro modelo para considerar es el propuesto por los autores Berbel, Ramén y
Vasquez que consiste en clasificar indicadores relevantes en tres grupos:



Atractivo de mercado que incluye indicadores econdmicos, sociales, politicos,
entre otros. Se pretende determinar si empresas extranjeras podrian estar

interesadas en incursionar en esos mercados.

Fuerza competidora contiene indicadores que muestran la posicion de las
exportaciones del pais exportador en cada pais de destino, asi como otras

variables que puedan reflejar ventajas de las empresas en dichos mercados.

Posicion inversora, que incluye los indicadores que reflejan la posicion de las

inversiones de las empresas del pais exportador en cada pais.

Estos autores proponen un modelo para evaluar un mercado emergente, en
este se recogen indicadores basicos que permiten tener una idea general del
atractivo de mercado (Berbel, Ramon y Vasquez, 2012, p. 22).

En la presente investigacion, se utiliz6 una combinacién entre los indicadores
de los dos modelos antes expuestos, en funcion de la disponibilidad de los
datos. La seleccién del mercado potencial se realizé en tres fases, las que se

describen a continuacion:

1.1.1 Analisis preliminar de los mercados.

En esta etapa se incluyé a los paises miembros de la Comunidad Andina
(CAN) -Colombia, Pert y Bolivia- y Mercado Comun del Sur (Mercosur) -
Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela. Se analizaron 18
indicadores econOmicos y comerciales que permitieron determinar la situacion
de cada pais, asignandoles un peso de uno a cinco en funcién del impacto que
podrian tener estos en la implementacién del negocio. En el anexo uno se
puede apreciar con detalle los calculos realizados, la base de datos que se
utilizé es “Numeros para el desarrollo” del Banco Interamericano de Desarrollo

(BID) en la tabla 1 se muestran los resultados obtenidos por cada pais:



Tabla 1

Resultados del Analisis Preliminar de Mercados

Pais Puntaje Resultado
obtenido
Venezuela | 28 Rechazado
Uruguay 39 Rechazado
Argentina | 44 Fase Il
Paraguay |47 Fase Il
Brasil 49 Fase Il
Perd 49 Fase Il
Bolivia 51 Fase I
Colombia |51 Fase Il

1.1.2 Indicadores de Negocio y Competitividad.

Para esta fase se seleccionaron cuatro indicadores que permiten analizar la
apertura para realizar negocios que muestran cada una de estas economias. Al
igual que en la fase anterior, se asigné a los indicadores puntuaciones que va
de uno a cinco en funcién de su relevancia para la ejecucion del negocio. En la

tabla 2 se muestran los resultados obtenidos, Colombia, Pert y Paraguay son

los paises seleccionados como mercados potenciales.




Tabla 2

Resultados de la medicién de indicadores de negocio y competitividad

Pais Indicador 2016 2015 Peso en | Calificaciéon | Resultado
el
modelo
Argentina | Ranking Doing Bussines™ 116 118 6 2
indice de competitividad © | 3,8 38 4 2
Cercanfa geogréfica ° 6.793,91 5 1
km
Participacion mundial como 49 5 2
proveedor de servicios 4
Subtotal Argentina 20 7 Rechazado
Bolivia Ranking Doing Bussines 149 147 6 1
indice de competitividad 3,6 3,7 4 1
Cercania geogréfica 4.680,24 5 3
km
Participacion mundial como 104 5 5
proveedor de servicios
Subtotal Bolivia 20 10 Rechazado
Brasil Ranking Doing Bussines 123 121 6 2
indice de competitividad 4.1 4.3 4 3
Cercania geogréfica 5.882,44 5 1
km
Participacion mundial como 32 5 1
proveedor de servicios
Subtotal Brasil 20 7 Rechazado
Colombia | Ranking Doing Bussines 53 51 6 6
indice de competitividad 4.3 4.2 4 1
Cercania geogréfica 1.258,84 5 5
km
Participacion mundial como 63 5 3
proveedor de servicios
Subtotal Colombia 20 15 Fase lll
Peru Ranking Doing Bussines 54 53 6 6
indice de competitividad 4,2 4,2 4 1
Cercania geogréfica 2.178,14 5 4
km
Participacion mundial como 68 5 4
proveedor de servicios
Subtotal Peru 20 15 Fase llI
Paraguay | Ranking Doing Bussines 106 102 6 2
indice de competitividad 3,6 3,6 4 3
Cercania geogréfica 5.154,32 5 2
km
Participacion mundial como 119 5 5
proveedor de servicios
Subtotal Paraguay 20 12 Fase Il

Adaptado de: (doingbusiness, 2017); (datosmacro, s.f); (distance to, sf) (trademap,

s.f)
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En esta etapa, se consider6 el nUmero total de empresas presentes en cada
pais, la cantidad de estas que son prestadoras de servicios. Asi también, se
tomaron en cuenta los montos de importacion de Servicios Profesionales y de
consultoria en administracién de empresas *de conformidad con la clasificacién
ampliada de la Balanza de Pagos de Servicios (CABPS) del Fondo Monetario

Internacional.
1.1.2.1 Colombia

Segun Confecamaras, en su estudio Nacimiento y supervivencia de las
empresas en Colombia, de acuerdo con las cifras del Registro Unico
Empresarial y Social (RUES), de las Camaras de Comercio, el stock de
empresas en este pais para el afio 2015, fue de 1 379 284 con un total de 370
318 sociedades y 1 008 996 personas naturales (Confecamaras, 2016, p. 11).

La tabla 3 ilustra la composicién por tamafio de empresa del tejido empresarial

colombiano.

Tabla 3

Colombia: Densidad empresarial, segun segmento empresarial, 2015
Tamafio Total, de empresas 2015 Estructura porcentual

2015

Total 1379 284 100
Microempresa 1273017 92,1
Pequeia 79 926 5,9
Mediana 19980 1,5
Grande 6 361 0,5

Tomado de: (ConfecAmaras: Red de Camaras de Comercio, 2016)

La misma fuente sefiala, que en cuanto a la prestacion de servicios para el afio

2015 se registraron 545 209 empresas, lo que representa el 39,52% del total de

Esta clasificacidn contiene 12 sectores de servicios, los servicios a los que se hara referencia en esta
investigacidn estdn ubicados en el cddigo 10 “Otros servicios empresariales” y dentro de esta categoria
el 10.2 Servicios profesionales y de consultoria en administracién de empresas.
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empresas activas en Colombia. Es importante destacar que el segundo sector
donde mas sobreviven las sociedades es el de servicios, con una tasa de
supervivencia del 44,6% después de cinco afios de su creacion
(Confecamaras, 2016, p. 12). Este dato es significativo porque revela que los
competidores ya establecidos tendrian un mercado cautivo al que resultaria
mas complicado acceder.

Las importaciones de servicios profesionales y de consultoria en administracion
de empresas, de Colombia, alcanzaron 2015, 615 114 000 miles de ddlares,
cifra importante considerando que dentro de la subregién este pais es un
importante proveedor de servicios, tercero tras de Brasil y Argentina. En 2015,
exportd 239 188 000 lo que significa que tiene un déficit en la provisién de este

rubro.

A nivel normativo, entre Ecuador y Colombia existe libre comercio de servicios,
excepto para los sectores de servicios financieros y porcentajes minimos de
programacion de produccién nacional en sefial abierta, al formar parte de la
CAN (Comunidad Andina, 2010).

1.1.2.2 Peru

El boletin demografia empresarial del Peru, elaborada por el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI), correspondiente al IV trimestre del 2015,
seflala que, al finalizar este periodo, el nimero de empresas activas en el
Directorio Central de Empresas y Establecimientos ascendié a 2 029 648
unidades econdémicas?®. “El stock empresarial representd el 3,1% del total,
mientras que la tasa de mortalidad empresarial fue de 2,2% en el mismo
periodo” (INEI, 2016, p. 1).

Al igual que ocurre en el caso colombiano, la mayoria de las compafiias son

micro y pequefias empresas, la tabla 4 ilustra la situacion en el Peru.

2 S - .
Comprende personas naturales y juridicas que desarrollan actividad empresarial formal.
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-FEZ?L!J? gensidad empresarial, segun segmento empresarial, 2015
Tamafio Total de empresas 2015 | Estructura porcentual 2015
Total 2 029 648 100
Microempresa y Pequeia 1968 759 97
Mediana 40 593 2
Grande 20 296 1

Adaptado de: (SUNAT, 2015 e IEDEP, 2015)

En materia de servicios, INEI reportd un crecimiento del 5.30% en el rubro
“actividades profesionales cientificas y técnicas”, a noviembre de 2015. El
incremento de los proyectos empresariales y de servicios de outsourcing en
areas financieras, administrativas, logisticas, de marketing y recursos humanos
explica el dinamismo que mostraron, a esa fecha, los servicios de consultoria y

gestion empresarial (INEI, 2016, p. 7).

A 2015, en Perq, existieron 220 001 empresas que proveen de servicios
profesionales, técnicos y de apoyo empresarial, el 10.8% del total de empresas
del pais. La Provincia de Lima concentra a la mayor cantidad de estas
empresas (42,1%) (INEI, 2016).

Peru es un actor relevante en el comercio de servicios de la CAN, en 2015, en
el rubro “servicios profesionales y de consultoria en administracion de
empresas” exportd 480 473 000 miles de ddlares e importd 1 267 540 000
miles de dolares, registrandose, como se aprecia, un déficit comercial. Al igual
gue con Colombia el comercio de servicios entre Ecuador y Peru esta regulado

por la normativa de la CAN.
1.1.2.3 Paraguay
En Paraguay, las cifras del Censo Econdmico Nacional, realizado en el afio

2011, muestran que las pequefas y microempresas representan el 88.5% de

las unidades econdmicas de la industria, el 90% en el comercio y 93.2% en la
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prestacion de servicios. Las grandes unidades econdmicas representan en
proporcion, el 4,1%, 3,6% y 2,1%, respectivamente (Direccion General de
Estadistica, Encuesta y Censos, 2011, p. 1).

La tabla 5 permite apreciar la distribucion por tamafio de las empresas en este

pais:
Tabla 5
Paraguay: Densidad empresarial, segun segmento empresarial, 2011
Tamafio Total, de empresas Estructura
2011 porcentual 2011
Total 224 242 100
Microempresay 203 936 91
Pequefia
Mediana 13 314
Grande 9992

Adaptado de: (Censo Nacional Paraguay 2011)

A 2011, 77 035 empresas constaban como proveedoras de servicios, de las
cuales el 0.7% (554 empresas) se dedican a publicidad e investigacion de
mercados y el 1.6% (1 283) a actividades profesionales, cientificas y técnicas.

Paraguay import6 6 600 000 miles de ddlares y exporté 2 700 000 miles de
dolares en servicios profesionales y de consultoria en administracién de
empresas. Lo que permite apreciar el alto déficit comercial que este pais tiene
en esta materia, por una parte, y por la otra, la gran oportunidad que existe en

este mercado para empresas extranjeras.
1.1.2.4 Analisis de resultados Fase lli

En esta etapa se analizaron variables que guardan relacion con el tamafio de
mercado y las barreras legales de acceso. Al igual que en las anteriores, se
asignaron pesos a las variables para determinar qué mercados muestran
mayores facilidades para el ingreso de las empresas ecuatorianas,
proveedoras de servicios, en general y de Sprocket en particular.
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La tabla 6 muestra los resultados de esta fase, en la que se establecié que
Perl es el mercado que mayores ventajas ofrece para la exportacion de
servicios de investigacion de mercados, como los ofrecidos por la empresa

objeto de estudio.

Tabla 6
Resultados determinacién de mercado potencial
Pais Variable Peso en el modelo Pu_ntaje Calificacion
asignado sobre 5
Tamafo del mercado 40% 3 1,2
Nimero de proveedores de
Colombia servicios 35% 2 0.7
Legislacion aplicable 25% 5 1,25
Subtotal 100% 3,2
Tamafio del mercado 40% 5 2
Nimero de proveedores de 35% 5 07
Perd Servicios
Legislacion aplicable 25% 5 1,25
Subtotal 100% 4,0
Tamafio del mercado 40% 1 0,4
Nurn_em de proveedores de 35% 5 1,75
Paraguay servicios
Legislacion aplicable 25% 4 1
Subtotal 100% 3,2

Con estos resultados se selecciona a Perd, como el mercado principal para la

internacionalizacion de Sprocket.

1.2 Determinaciéon de la Demanda

Para determinar el tamafio del mercado se utilizé el método de construccién de
mercado. Segun Kotler y Armstrong (2007, p. A-14) este método identifica
factores que correlacionan el potencial de mercado y los combina para obtener

un indice ponderado.

Es importante mencionar que segun los resultados de la Encuesta Nacional de
Empresas 2015, realizada por INEl el 14.7% de las empresas realizaron
investigacion de mercados es decir 298 358 empresas, aproximadamente
(INEI, 2016). La tabla 7 grafica la estimacién del mercado potencial peruano

para los servicios que Sprocket exportaria.
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Tabla 7
Potencial de mercado de servicios de investigacion de mercados en Perd
Numero de Numero de Inversion Potencial del mercado en
empresas consultorias promedio USD términos monetarios
potenciales al
afio
298 358 1 15 000 $4.475.370.000,00

Considerando la condicién de recién llegado, de Sprocket, se plantea realizar
18 estudios de mercado durante el primer afio, a partir del que se tendra un
incremento del 10% durante los cuatro afios siguientes®, al finalizar el periodo
la participacién de mercado de la empresa alcanzaria al 0,0012%. La tabla 8
ilustra la estimacion de ventas. El crecimiento anual del 10% se justifica en
virtud del crecimiento que el sector ha experimentado; en el periodo 2014-2015
las ventas de servicios relacionados con actividades profesionales, cientificas y
técnicas, dentro de las que constan las actividades de investigacion de
mercados, incrementaron en un 13% su volumen de ventas al pasar de 21.337
millones de soles en 2014 a 24.549 millones de soles en 2015* (INEI, 2017)
(INEI, 2017).

Tabla 8
Proyeccién de ventas en el mercado peruano
% de
~ ventas .. s
afno . participacion del
estimadas
mercado
1 $ 199.800,0 0,004%
2 $ 222.285,5 0,005%
3 $ 247.301,5 0,006%
4 $ 275.132,8 0,006%
5 $ 306.096,3 0,007%

2. CAPITULO Il. MODELO DE NEGOCIO

El modelo de negocios constituye la hoja de ruta que orienta a empresarios y
emprendedores en la gestion de su negocio, por lo que su definicion del
modelo es crucial para el buen funcionamiento de toda organizacion. Segun

[

Alexander Osterwalder e Yves Pigneur “un modelo de negocio describe las

3 . . L o
Se ha considerado un periodo de evaluacién de 5 afios para el
N proyecto. Esta es la informacion mas actualizada disponible en INEI
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bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor’ (2011, p.
14). Para la internacionalizacion de Sprocket se ha elaborado una propuesta,
utilizando modelo CANVAS, en virtud de su versatilidad, adaptabilidad y facil

comprension. En el anexo 4 se detalla dicha propuesta.

2.1 Modelo Propuesto para la internacionalizacién de Sprocket

2.1.1 Segmentos de clientes

Conforme a los datos obtenidos en el capitulo anterior, y considerando la

estructura y composicion del mercado peruano se han establecido los criterios

para la segmentacion que se describen en la tabla 9.

Tabla 9
Criterios de segmentacion Sprocket Marketing para ingresar a Per(
Criterio Descripcion
Ubicacién Empresas ubicadas en la Provincia de Lima y
region de La Libertad
Tamano Micro y pequefias empresas
Tipo Sector privado
Actividad Comercial, manufactura y servicios

En términos de ubicacion geogréfica se selecciond a la Provincia de Limay a la
region de La Libertad porque son las que muestran un mercado potencial
importante en cuando a la cantidad de empresas radicadas en ellas y su aporte
a la economia peruana, en el anexo 2 constan los datos mas relevantes de

ambas ubicaciones geograficas.

En Lima, segun el documento “Peru: Estructura Empresarial 2015” (2016), el
47% de las empresas formales se concentran en la Provincia de Lima y la
Provincia Constitucional del Callao® asi como la tercera parte de la poblacién
del pais, razones por las que Lima Metropolitana constituye el espacio mas

importante del pais en cuanto a produccion y generacion de empleo. En tanto

> En conjunto y para el andlisis elaborado por INEI se denomina Lima Metropolitana
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que, en la Regién de la Libertad® en los dltimos 10 afios se registré un
crecimiento promedio anual del 7% en su actividad productiva, superior al
nacional que fue de 6.3%. En esta region destacan las actividades
agroindustriales, construccién y servicios. (Banco Central de Reserva del Peru,
2013).

Para definir los criterios de segmentacion: tamafo, tipo y actividad se tomdé la
informacion del documento “Peru: Estructura Empresarial, 2015” (2016), este
estudio engloba a las 25 regiones y la Provincia Constitucional del Callao. En
cuanto a la definicion del tamafio de las empresas esta se realiza a partir de las
ventas totales anuales, en el anexo 3 se detallan los parametros de

clasificacion.

A continuacién, en las tablas 10 y 11 se presenta, de manera amplia, la
segmentacion para cada una de las regiones seleccionadas. INEI cuenta con

los siguientes parametros para clasificar las actividades econémicas:

Actividad de Manufactura: “Se refiere a la transformacion fisica y quimica de
materiales y componentes en productos nuevos, ya sea que el trabajo se

efectle con maquina o a mano, en fabrica o en el domicilio (INEI, 2016)”.

Comercio: “Comprende la venta al por mayor y menor (sin transformacion) de
todo tipo de productos y la prestacion de servicios accesorios a la venta (...)
Los productos comprados y vendidos se denominan también mercancias (INEI,
2016)”.

Servicios: “Son el resultado de una actividad de producciéon que cambia las
condiciones de las unidades que los consumen o facilita el intercambio de
productos o de activos financieros. No pueden intercambiarse por separado de
su produccion. En el momento de concluir su produccion, los servicios deben

haber sido suministrados a sus consumidores (INEI, 2016)”.

6 La Libertad se ubica en la parte nor-occidental del Peru.
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Tabla 10
Segmentacion Provincia de Lima

TIPO

TOTAL,

EMPRESAS | MANUFACTURERA | COMERCIAL SERVICIOS

~ Absolut | Porcentaj | Absolut | Porcentaj | Absolut |Porcentaj

TAMANO 0 e 0 e 0 e
MICROEMPRESA | 829.534 77.810 | 9% 381.746 | 46% 348.467 | 42%
PEQUENA 41%
EMPRESA 52.051 6.475 | 12% 18.919 |36% 21.587 0
Tabla 11
Segmentacion Region de La Libertad

TIPO

TOTAL, MANUFACTURER

EMPRESAS |A COMERCIAL SERVICIOS

B Absolut | Porcentaj | Absolut | Porcentaj | Absolut | Porcentaj

TAMANO 0 e 0 e 0 e
MICROEMPRESA  |100.128 9.037 | 9% 48.494 |48% 35.759 |36%
PEQUENA 34%
EMPRESA 3.874 277 7% 1.384 |36% 1.318 0

2.2 Propuesta de Valor

La investigacion de mercados es una herramienta fundamental para la gestion
empresarial, sobre todo en aquellos mercados que se encuentran en etapa de
crecimiento como es el caso del Perd; con este antecedente, se plantea la

siguiente propuesta de valor:

Sprocket Marketing sustenta su oferta de valor en la provision de soluciones
estratégicas de investigacion de mercados cuali-cuantitativa. En un mercado
altamente competitivo a nivel nacional e internacional, la clave para encontrar
clientes y retenerlos es la prestacion de un servicio diferenciado, confiable,
flexible, riguroso y adaptable a las necesidades del cliente, en lo referente a la

metodologia empleada.

Cuando las empresas contratan el servicio de investigaciéon de mercados no
adquieren solamente informacion, compran la posibilidad de minimizar el

riesgo; reducir la incertidumbre en la toma de decisiones empresariales;
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identificar oportunidades y problemas de mercado; monitorear y evaluar planes
de marketing; y, en definitiva, obtener la informacion que permita una
comprension profunda de los consumidores que cada vez, estan mejor

informados y son mas exigentes.

2.3 Canales

Sprocket se caracteriza por ser una empresa que realiza proyectos de
investigacién especificos por encargo, por lo que la captacion de nuevos
clientes se realiza mayoritariamente a través de referencias, esta forma de
hacer negocios ha permitido el crecimiento de la empresa. Cuenta con una
oficina en el sector norte de Quito, en la que se reciben los contactos
generados via recomendacion o los captados mediante redes sociales, pagina
web institucional y blog; medios a través de los que se busca llegar a los

clientes y dar conocer la propuesta de valor.

Como es conocido, en las compras entre empresas, negocios B2B, existen
elementos de evaluacibn de las ofertas de mercado que difieren
sustancialmente de los presentes en los mercados de consumo. Entre otros
factores de evaluacion destacan: la alta especializacién de los compradores, su
amplio conocimiento del mercado y la existencia de multiples influenciadores
de la decision final (Kotler and Keller, 2012, p. 202).

Asi también, es importante anotar que los compradores potenciales se
encontraran en una situacion de compra nueva. En esta situacion, el
comprador desea adquirir el producto o servicio por primera vez, cuanto mayor
sea el costo o el riesgo, mayor sera el nUmero de participantes y mas intensa
su busqueda de informacién, lo cual provoca que se necesite mas tiempo para
tomar una decision. (Kotler et al., 2012, p. 208). Para definir los canales a
utilizar es necesario considerar que el proceso de decision pasa por las etapas
de: conciencia, evaluacion, venta, entrega y postventa. Con estas
consideraciones se propone contar con los canales que se detallan en la tabla
12.



20

Tabla 12
Combinaciones de los tipos y funciones de canales
Tipos de Funciones de los canales
canales concienci | evaluacio | vent | entreg | Postvent
a n a a a
Directo | Ecosistema X X X X X
digital
Oficina propia X X X X
(@]
2 .
o Referidos X X
a
Indirect | Camaras de | x X
o] Comercio e
Industria
o .
° Asociaciones X X
'g gremiales
(%)
<

En términos de costos el canal mas eficiente es el digital porque permite tener
un mayor alcance con una inversion menor frente a los medios tradicionales,
ademas responde a una creciente necesidad de los consumidores (empresas)
de contar con informacion y provision de servicios a través del uso de las
nuevas tecnologias de la informacion y comunicaciéon. Segun el portal peruano
Infomarketing entre los retos para las empresas de investigacion de mercados
en el Peru esti el combinar las herramientas online con las convencionales,
para lograr mayor profundidad y un equilibrio en la investigaciéon cumpliendo
con todos los objetivos planteados en el estudio (Informarketing, 2016), lo que
debe verse reflejado desde el primer contacto con la empresa hasta la

provision del servicio.

2.3.1 Canales Propios

En investigacion de mercados el contacto directo con el cliente es un factor
critico, por lo tanto, para la provision del servicio se contara con una oficina en
la ciudad de Lima, que como se ha explicado antes es el centro de negocios

mas importante del Peru.
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Sprocket Lima tendréd la misma estructura organizacional que la matriz Quito,
es decir que contara con: un gerente general, un responsable de proyectos, un
responsable de ventas y una persona de administracion; los servicios que no
forman parte del giro del negocio seran subcontratados, al igual que el equipo

de campo necesario para la ejecucién de los proyectos.

La oficina se encargara de la gestién de los leads’ generados mediante el uso
de las herramientas que constituyen el ecosistema digital de Sprocket, también
sera de importancia para las etapas de evaluacion, venta y postventa. En la
etapa de evaluacion su rol es de gran relevancia, ya que es probable que los
compradores quieran visitar las instalaciones de la empresa para verificar su
existencia formal y cotejar la informacion que consta en los medios digitales. En
la de venta, tendra la funcién de nexo para el cierre de los procesos de
negociacion y contratacion y en la etapa postventa para realizar el seguimiento
a los clientes y monitorear el logro de los resultados obtenidos luego de la

intervencion.

Dentro de este contexto, se ha considerado la creacion de un ecosistema
digital que permita una gestién estratégica de las herramientas de inbound?®
marketing con las que cuenta la empresa. A continuacién, se describen los
elementos y sus funciones dentro de la estrategia:

e PA4gina web: Atraer e informar a los clientes potenciales mediante el uso
de estrategias de SEO; aqui se detallara la informacién de la empresa,
sus clientes, casos de éxito, entre otra informacion relevante para los
segmentos prioritario y secundario. También, se realizara el registro de
interesados en recibir informacién o descargar material de interés.

e Google AdWords: Atraer a las personas a la pagina web y el blog.

e Google Display Network: Generar leads, para el efecto se colocaran

anuncios en las paginas que estén dentro de esta herramienta, mediante

Un lead es el registro de una persona que ha facilitado informacién a través de un formulario que
consta en la landing page.
8 . . ., . . . -
Inbound Marketing estrategias que buscan la atraccién de clientes potenciales a través de distintas
tacticas de creacién y co creacion de contenidos.
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el uso de banners, que traten temas como: marketing, investigacién de
mercados, emprendimiento y negocios.

e Blog: Generar contenido relevante para pequefias y medianas empresas
dentro de ambito del marketing y la investigacion de mercados. El blog
cumple el rol de generar leads ya que solicitara el registro de los
usuarios para acceder a contenidos de interés.

e E-mail marketing: Enviar contenido relevante para las empresas del
segmento seleccionado, asi como invitaciones a participar en eventos
tales como charlas, conferencias y seminarios que se ofrezcan en la

localidad.

La gestion de referidos se realizara a través de dos vias: testimoniales y casos
de éxito de empresas a las que se les ha prestado servicios; y, mediante la
suscripcion de alianzas estratégicas con otras empresas de consultoria, en el

area de negocios, con quienes se generaran eventos conjuntos.

2.3.2 Canales Asociados

Se utilizard como canal indirecto la asociacién con la Camara de Comercio de
Lima y la Camara de Comercio y Produccion de La Libertad con quienes se
organizaran charlas, seminarios y eventos relacionados con temas de
investigacibn de mercados, de interés para los agremiados, a quienes se
consideran clientes potenciales.

2.4 Relaciones con los clientes

Tomando en cuenta las caracteristicas del mercado B2B, la relacién con los
clientes sera cercana y directa, ya que el cliente debe recibir informacion de la
empresa de forma oportuna a través de los medios disponibles. Los principales
puntos de contacto seran los gerentes o jefes de area, cuando sea del caso, o
los duefios de los negocios. Considerando la importancia que estas personas
tienen para la empresa se les dara un trato preferente a través de llamadas

telefonicas, correo electronico y visitas directas.
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Una vez cerrada la negociacion y concretado el proyecto se asignara a un
ejecutivo responsable de la cuenta, para que brinde asistencia personalizada,
desde la etapa de identificacion del problema de investigacion, disefio del
proyecto, ejecucion, elaboraciéon del informe final e inclusive la evaluacion del
uso de la informacioén proporcionada. Este ejecutivo estard en permanente
contacto con el responsable de proyectos y la gerencia general de Sprocket
Lima, otorgando retroalimentacion y proponiendo nuevos productos que se
pueda ofrecer al cliente. Adicionalmente, se contara con sistemas de medicion
de la satisfaccién de los clientes a cargo de la oficina matriz en Ecuador,
utilizando medios digitales.

2.5 Fuentes deingreso

Los ingresos provienen de la comercializacion del portafolio de productos de
consultoria de Sprocket, en este punto hay que considerar que en la
adquisicion de servicios para el empresario peruano la innovacion no constituye
un factor de decisién relevante; en tanto que demostrarle cuanto va a ahorrar o
cuanto mas va a ganar si contrata los servicios constituye un factor
determinante para cerrar el negocio (ProChile, 2016, p. 16). Para la empresa es
fundamental el generar relaciones duraderas y eficientes con su segmento
objetivo que rebasen el &mbito netamente transaccional.

El sistema de fijacion de precios es dinamico porque depende del tipo de
servicio que el cliente requiera y a la vez se basa en el valor ya que la empresa
establece su precio meta a partir de las percepciones que el cliente tiene del
servicio. Para fijar los precios aplicando esta estrategia se analizan las
necesidades del cliente y su percepcion de valor haciendo coincidir el precio
con esta percepcion. (Kotler et al., 2007, pp. 335-338). Dentro de este contexto
es indispensable mencionar que habitualmente los empresarios peruanos piden

rebajas aun cuando se trate de grandes negocios (ProChile, 2016, p. 9).

Se aceptaran pagos en efectivo, transferencia bancaria, depdésito bancario y

cheque, considerando que segun informacién de la Asociacion de Bancos el
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55% de los peruanos prefieren mover dinero en efectivo, la misma fuente
sefiala que se espera un crecimiento del 28% en el numero de transferencias
interbancarias para el 2017 (ASBAN ,2017, p. 10).

2.6 Recursos clave

Para la implementacién del proyecto en el Pert Sprocket debe contar con los
siguientes recursos (a) humanos: personal administrativo, directores de
proyecto, personal de campo; (b) tecnologicos: computadores, software para
procesamiento de datos; (c) fisicos: oficina; (d) digitales: ecosistema digital; (e)
intelectuales: matrices Sprocket, metodologia; (f) financieros: linea de crédito,

en caso de ser requerida.
2.7 Actividades clave

Las actividades claves de Sprocket se centran en la busqueda de soluciones
individuales a las necesidades de informacién comercial, especializada, para
cada tipo de cliente. En este contexto, para poder entregar la propuesta de

valor constituyen actividades claves:

e Disefio y ejecucion de proyectos de investigacion de mercados
cualitativos y /o cuantitativos, adaptados a las necesidades de los
clientes y del mercado peruano; observando criterios de calidad que
promuevan la recompra.

e Marketing entendido como el proceso mediante el cual Sprocket crea y
recibe valor de sus clientes. Las empresas de servicios generalmente
aplican tres tipos de marketing: externo, interno e interactivo (2012, p.
365). Las estrategias de marketing externo tienen por objetivo generar
experiencias memorables, para ello se combinaran estrategias de

inbound y outbound marketing®. En la parte interna se aplicara el

9 . . . . . .
Outbound Marketing, es el conjunto de acciones de marketing que tienen como objetivo captar
consumidores con métodos directos y unidireccionales.
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concepto cadena servicio-utilidades que no es otra cosa que la relacién
directa que existe entre las utilidades de la empresa y la satisfaccion de
los empleados y los clientes (Kotler et al. 2007, p. 236). En cuanto al
marketing interactivo'® se busca captar y capacitar al talento humano
pues, para una consultora es crucial contar con colaboradores que estén
en capacidad de transmitir su propuesta de valor. Por lo antes sefialado
gue se pondra especial atencion en la captacion de personal que cuente
con las siguientes caracteristicas: pensamiento critico y analitico,
creatividad, baja aversion al riesgo, trabajo en equipo y pensamiento
global

2.8 Red de aliados

Para Sprocket es fundamental crear una red de aliados en Peru, para minimizar
la incertidumbre que genera el ingresar a un mercado desconocido, por un
lado, y por el otro, al generar sinergias que le permitan entregar la propuesta de
valor. Dentro de este contexto, la red de aliados de la empresa estara
constituida por socios clave y proveedores clave.

2.8.1 Socios clave

Constituyen socios clave para Sprocket, las instituciones publicas y privadas
que tienen por objetivo promover el emprendimiento, la inversién y la libre
empresa, asi como aquellas que agrupan a empresarios y buscan dotarles de
herramientas para mejorar su gestion, como es el caso de las camaras de
comercio e industria. También, son importantes para el ingreso de la empresa
al mercado peruano, las universidades ya que estas instituciones se convierten
en proveedoras del talento humano calificado que la empresa requiere y, en
generadoras de contactos con potenciales clientes, que bien se pueden
encontrar entre sus alumnos y planta docente. La figura 2, lista las instituciones

consideradas como socios clave.

10 . . . - . -
Marketing interactivo, es el realizado por una empresa de servicios que reconoce la calidad percibida
del servicio depende en gran medida de la interaccién comprador -vendedor
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Asociacion Peruana
de Investigacion de
Mercados (APEIM)

eGremio empresarial que tiene por objetivo fomentar,
desarrollar, proteger y defender las actividades de
investigacion de mercados en el Perd.

eAgrupacién empresarial que provee servicios juridicos y
empresariales, de capacitacion y formacion a las empresas
agremiadas, se encuentra ubicada en la ciudad de Trujillo

Camara de Comercio
de La Libertad

eGremio empresarial que busca facilitar oportunidades de
negocios y brindar asesoria y servicios, para impulsar la
competitividad de las empresas en Peru.

Camara de Comercio
de Lima

eAgencia del Gobierno ecuatoriano que, entre otros objetivos,
busca: promover la exportacidn de bienes y servicios y lograr
la insercion estratégica del Ecuador en el comercio mundial.
Tiene una oficina comercial en Peru que servird como nexo
para realizar los primeros contactos para la implementacién
de la oficina y la generacidn de bases de datos.

PROECUADOR

*QOrganismo publico, promotor de la inversidn privada a través
de la difusién de informacion e identificacion de
oportunidades de inversidn sectoriales, para el
establecimiento de empresas

Prolnversion

eOrganizaciones educativas que permiten generar nexos entre
la empresay los clientes potenciales. En Lima se buscara el
contacto con: Pontificia Universidad Catdlica del Perd y ESAN;
en Trujillo con la Universidad Nacional de Truijillo y la
Universidad Privada Antenor Orrego.

Universidades

PP PP

Figura 2. Socios clave de Sprocket en el mercado peruano

Adaptado de (Camara Comercio Lima, s.f.); (Camara de Comercio de La
Libertad, s.f.); (Proecuador, s.f.); (Proinversion, s.f.); (Webometrics, s.f.) y
(APEIM, s.f.)

2.8.2 Proveedores clave

En cuanto a los proveedores, resultan clave los de software para investigacion
de mercados tales como: SPSS, STATA, y Survey Monkey; los dos primeros
son herramientas poderosas para el analisis de datos y segundo permite

realizar encuestas web de manera econoémica y fiable.

Otro grupo importante de proveedores clave lo constituyen los hoteles, toda vez
gue para la realizacion de charlas, eventos, seminarios y grupos focales se
requiere contar con espacios comodos, que presten las facilidades técnicas y
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logisticas y que contribuyan a generar experiencias memorables en los clientes

y en las personas con las que se trabaja.

Un proveedor clave, fundamental para entregar la propuesta de valor, es el
personal de campo que realizara el levantamiento de informacion, que como se

explicé anteriormente, sera contratado para la realizacion de cada proyecto.

2.9 Estructura de costos

El modelo de negocios de Sprocket busca la reduccién y optimizacion de los
costos fijos para poder brindar un servicio de calidad adaptado a las
necesidades de los clientes a precios razonables. Los principales costos fijos
de Sprocket son: pago de servicios basicos, sueldos y salarios del personal de
planta, alquiler de oficina, pago de servicios complementarios, pago por

licencias de uso de software.

En cuanto a los costos variables estos dependen del tipo de proyecto a
desarrollar a continuacion, en la tabla 13, se detallan los principales:

Tabla 13

Relacion entre técnicas de investigacion y costos variables Sprocket Marketing
Técnica Costos variables
Focus Group Locacion para el levantamiento de informacion,

personal de campo, herramientas de neuromarketing,
movilizacion, regs para participantes.

Observacion Personal de campo, herramientas de neuromarketing,
movilizacion.

Cliente oculto Personal de campo, movilizacion

Estudios organicos Personal de campo, movilizacion

Soporte Proyectivo Locacion para levantamiento de informacién de campo,

materiales especiales segln tipo de estudio (legos,
marcadores, crayones, etc.), regalos para participantes
Busqueda digital Personal de campo

Encuestas Personal de campo, movilizacién, alimentacion,
hospedaje (fuera de la ciudad), regalos para
participantes.

Entrevistas en Profundidad Personal de campo

Fuentes secundarias Personal de campo
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3. CAPITULO Ill. PLAN DE INTRODUCCION

3.1 Formade internacionalizacion

El Acuerdo General sobre Comercio de Servicios (AGCS) de la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC) sefiald que a diferencia de lo que ocurre con el
comercio de bienes, el de servicios implica mas que el cruce fisico de las
fronteras, reconociendo que existe mas de una forma o modo a través del cual
es posible brindar servicios en el mercado internacional. Esta Organizacion
identifico cuatro formas en las que se pueden prestar o comercializar servicios,
que son: comercio transfronterizo, consumo en el extranjero, presencial

comercial y movimiento de personas fisicas.

En la tabla 14 constan estos modos de suministro, con su respectiva definicion.
Es importante destacar que esta categorizacion no es la generalmente utilizada
por las empresas proveedoras de servicios, pero tiene una gran utilidad a la
hora de identificar las potenciales barreras y condiciones de acceso a los
mercados, asi como para la elaboracion de estadisticas de comercio
internacional (ITC, 2013).

Tabla 14
Modos de suministro de servicios
Modo | Definicion del AGCS Ejemplo
1 Desde el territorio del pais A hasta el territorio del | Compra a través de Amazon
pais B
2 En el territorio del pais A al consumidor del | Venta de paquetes turisticos a
servicio del pais B extranjeros que visitan el
Ecuador
3 Mediante presencial comercial en el territorio del | Escuela de negocios con
pais B por parte de un proveedor de servicios del | oficina propia en otro pais
pais A
4 Mediante presencia de personas fisicas del pais | Consultor que dicta charlas en
A en el territorio del pais B por parte de un | otro pais
proveedor de servicios del pais A

Adaptado de (ITC, 2013)

A continuacion, se describe brevemente cada modo de provision de servicios:
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3.1.1 Suministro transfronterizo

De los modos descritos anteriormente, el que mayor crecimiento ha tenido en
los Ultimos afios es el Suministro Transfronterizo, dado el crecimiento

exponencial que ha experimentado internet.

En 2016 segun el estudio Digital in 2017 Global Overiew 1.61 billones de
personas en el mundo habian realizado compras a través de e-commerce, lo
que representa un 22% de poblacién mundial, estas transacciones alcanzaron
un monto de 1915 billones de ddélares (We Are Social and Hootsuite, 2017, p.
91). Otro ejemplo de utilizacibn de este modo de suministro es la
externalizacidon de los procesos empresariales tales como los centros de

atencion a clientes a través de teléfono.

3.1.2 Consumo en el extranjero

El mas claro ejemplo de esta forma de suministro es el turismo, se presenta
cuando los nacionales de un pais consumen en el territorio de otro, los ingresos
por este concepto, en 2015, alcanzaron los 1.260.000 millones de ddlares

segun datos de la Organizacién Mundial de Turismo (OMT, 2016).

Ademas de los ingresos obtenidos en los destinos, el turismo internacional
genero otros 211.000 millones de ddlares, en exportaciones por servicios de
transporte internacional de pasajeros prestados a no residentes en 2015, lo que
eleva el valor total de las exportaciones turisticas a 1,5 billones de ddlares, o0 a
4.000 millones de dolares al dia en promedio (OMT, 2016).

Otros ejemplos de este modo de provisién son: los servicios de ensamblaje,
reparacion de naves, tratamiento de residuos, desplazamientos de estudiantes

para cursar sus estudios de forma presencial o en linea.
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3.1.3 Presencia comercial

Es el modo mas empleado en el comercio internacional de servicios, se le
conoce también como inversion extranjera directa (IED) en servicios. En este el
prestador del servicio cuenta con presencia fisica (oficina) en el pais anfitrion,
bajo la forma de filial, sucursal, empresa conjunta o una oficina de
representacion. La forma depende de las disposiciones legales del pais

receptor.

Esta forma de prestacion se utiliza cuando es necesaria la proximidad al
consumidor, pero también se puede considerar como un medio para que una
empresa se beneficie de la especializacion en sectores especificos para poder
proporcionar servicios mas competitivos en términos de calidad y precio (ya
sea para contratar externamente algunas actividades o para seguir prestando
esos servicios en el mercado de exportacion). (OMC - Consejo del Comercio de
Servicios, 2011)

3.1.4 Movimiento de personas fisicas

Implica el traslado temporal de personas a otro pais para prestar servicios ya
sea de forma directa o como un traslado desde una empresa a otra. Son
ejemplos del modo cuatro: el personal transferido dentro de la misma empresa,
personas que realizan viajes de negocios, profesionales independientes,
proveedor de servicios por contrato. Es necesario aclarar que estas personas
no podran acceder al mercado de trabajo del pais donde suministre servicios y
de ellas se espera que regresen a su pais cuando lo hayan suministrado. (ITC,
2013, p. 25)

3.1.5 Seleccién del modo de ingreso al mercado

Del analisis anterior se puede concluir que a Sprocket le conviene optar por

una combinacién de los modos tres y cuatro para poder gestionar el modelo de
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negocios desarrollado en el capitulo Il. El modo cuatro se utilizara en la etapa
inicial toda vez que se requiere del traslado del personal calificado de la
empresa para el inicio de actividades, en tanto que el modo tres sera la forma

de establecimiento permanente para la empresa.

3.2 Requisitos de ingreso al mercado peruano

Peru cuenta con uno de los regimenes de inversiones mas abiertos del mundo.
Su marco juridico no requiere autorizacion previa a la inversion extranjera. Se
admite inversion en todo tipo de actividades econdémicas a excepcion de:
provision de transporte aéreo, transporte maritimo y fabricacion de armas de
guerra (EY, 2016).

La normativa peruana aplica el principio de no discriminacion entre empresas
nacionales y extranjeras. No existen restricciones a la repatriacion de las
ganancias, las transferencias internacionales de capitales o las practicas de
cambio de divisas. (Prolnversion, s.f.), por lo que se puede sefialar que Peru es
un mercado propicio para la inversion extranjera, en el anexo 5 se pueden

apreciar los principales indicadores del clima de negocios en Perq.

El 92% de las exportaciones peruanas se realizan amparadas por algun tratado
o acuerdo comercial, lo que sefala la apertura que tiene esta economia para
los negocios; para el caso del comercio de bienes y servicios con el Ecuador,
los intercambios se realizan bajo las normas de la Comunidad Andina (CAN).

Para el establecimiento de una empresa en el Perl se cuenta con diversas
figuras legales que se pueden emplear considerando las caracteristicas del
negocio, el nivel de participacion que los socios tendran, el capital social, entre
otros factores'. En la tabla 15 se muestran los distintos tipos societarios por

los que se podria optar para la puesta en marcha de la empresa en el Peru:

11 N . - .
Pero para la formalizacién de la empresa se debe realizar un depésito en el banco, el monto minimo
aproximado para la apertura de una cuenta corriente es de $ 293 aprox.
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Tabla 15

Tipos Societarios en Peru

TIPO Numero de | Capital inicial Responsabilidad = Administracion
accionistas
Sociedad andnima | Minimo 2  Laley no exige Limitada por el Junta general

(S.A) accionistas | un capital | valor de las | de accionistas,
inicial minimo. acciones que directorio,
posee gerencia
Sociedad andnima De 2 a 20 Laley no exige Limitada por el Junta general
cerrada (S.A.C.) accionistas | un capital | valor de las de accionistas,
inicial minimo. acciones que gerencial,
posee directorio es
opcional
Sociedad andnima Mas de La ley no exige Limitada por el Junta general
abierta (S.ALA)) 750 un capital | valor de las de accionistas,
accionistas | inicial minimo. acciones que directorio Y
posee gerencia.
Sociedades De 2 a 20 | Laley no exige | Los socios no Junta general
Comerciales de participant un capital | responden Y gerente
Responsabilidad es inicial minimo. personalmente general
Limitada por las

obligaciones de
los
participacionistas

Adaptado de: (Ley General de Sociedades del Peru, 1997)

En caso de querer legalizar una sucursal se debe presentar en el consulado del
Perd, el acuerdo de constitucion, previo a su inscripcién en el Registro Publico.
De acuerdo con la Ley General de Sociedades (LGS) las sucursales de
sociedades extranjeras se pueden transformar en una sociedad constituida en

el Peru bajo cualquier tipo societario regulado por esta Ley (EY, 2016).

Para el caso de Sprocket se optd por una Sociedad Anénima S.A.C. ya que
tiene la ventaja de que no se requiere contar con las tres instancias de control
interno que requiere la S.A. basta con que tenga una junta general de

accionistas y gerencia general.

El capital social se divide en acciones y se forma con los aportes de los
socios que pueden ser bienes y /o dinero en efectivo, para el caso de
aportes en efectivo no es necesario abrir cuentas bancarias ni hacer
depdsito bancario. Como regla general no existe monto minimo para
conformacion del capital. Este tipo de empresa no esta obligada a inscribir

sus acciones en Registros Publicos (Constituye tu empresa, s.f.).
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3.3 Plan de Marketing

3.3.1 Analisis situacional

Sprocket en sus 12 afios de presencia en el mercado ecuatoriano ha
desarrollado un modelo de negocios en el que la centralidad esta en el cliente,
los estudios que realiza utilizan matrices propias que se adaptan a las
necesidades de cada empresa. Si bien su enfoque es la investigacion
cualitativa también realiza estudios de tipo cuantitativo. La empresa cuenta con
una estructura horizontal que le permite ser flexible y disminuir los costos fijos;
a la fecha cuenta con tres colaboradores de planta y un equipo de personal de
campo, que varia en funcién del proyecto. En cuanto a cobertura, sus
actividades se desarrollan principalmente en la ciudad de Quito y la sierra
centro norte, aunque se han desarrollado importantes proyectos en la ciudad
de Guayaquil. Los resultados econdmicos de la empresa son positivos en los

tres dltimos ejercicios.

En la figura 3 se aprecian la composicion del portafolio de clientes de la
empresa por tipo de actividad, como se puede advertir el 69% de los clientes se

encuentran en los sectores industriales, financiero y de seguros y de servicios.

@

M aseguradora M automotriz banco/cooperativa B comunicacion
M educacion entidad de Gobierno B industria H retail
M salud M servicio publico M servicios

Figura 3. Clientes de Sprocket por tipo de actividad
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Como se ha mencionado en los capitulos anteriores, Perl tiene una economia
abierta al mundo y que presta facilidades para el establecimiento de negocios
sin discriminacion entre empresas locales o extranjeras, ha crecido de manera
sostenida durante los ultimos diez afios. Las agencias calificadoras de riesgo
reconocidas a nivel mundial han evaluado positivamente el grado de inversion
del Perq, otorgdndole BBB+ al igual que a México, lo que significa que el pais
tiene moderada capacidad de repago de sus obligaciones (EY, 2017). En tanto
que el riesgo pais, a septiembre de 2017, en términos porcentuales, fue de
1.33 el méas bajo de la region, seguido por México (1.79 puntos) y Colombia
(1.87 puntos) (Gestion, 2017).

En el ranking mundial de competitividad 2016-2017, del Foro Econdmico
Mundial, Peri se ubicé en el puesto 67 entre 138 paises y en el Doing
Business 2017 ocupé la posicidon 54 entre 190 paises, de los criterios que
utiliza este ultimo ranking es de interés, para esta investigacion, destacar que
en este pais abrir un negocio toma alrededor de veinte seis dias, en tanto que
el promedio de Latinoamérica es de 31 dias (World Bank Group, 2017). En el
anexo 6 se detallan los datos mas relevantes del Pais en organizacion,

geografia y economia.

De otra parte, la poblacién del Peru a 2016 fue de aproximadamente 31.4
millones de los que 16.4 millones constituyen la PEA (71.4%). El 65% estaba
en un rango de edad entre 15-64 afios, lo que es positivo en términos de
negocios ya que este pais cuenta con un bono demografico que significa que

cuenta con la poblacién suficiente para producir y consumir (EY, 2016).

Los servicios prestados a empresas, objeto de este estudio, en julio 2017,
registraron un ascenso de 1,12% respecto al mismo mes del afio 2016,
determinado por el avance de las actividades de servicios administrativos y de
apoyo (1,41%); agencias de viajes y operadores turisticos (4,44%); publicidad e
investigacion de mercados (2,93%) y las actividades profesionales cientificas y

técnicas (0,33%). El incremento en investigacion de mercados se debe a la
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realizacion de estudios de oferta y demanda, estudios del consumidor,
segmentacion de mercado y encuesta de opinion (INEI, 2017, p. 7). Estas cifras
muestran que la industria esta creciendo afio a afio y que existe la oportunidad
para que Sprocket pueda ofertar sus servicios en las ciudades de Lima y

Trujillo.

3.3.2 Competidores

En el mercado peruano se ha podido identificar altas tasas de informalidad,
razon por la cual no ha sido posible identificar con certeza a todas las
empresas que se dedican a la investigacion de mercado, en la tabla 16 se
detalla la lista de empresas afiliadas a la Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados (APEIM) que se considera son los principales

competidores para Sprocket.

Tabla 16
Principales empresas de investigacion de mercados en Peru

Empresa Descripcion

Arellano Marketing S.A. Cuenta con cobertura a nivel nacional,

tiene 250 profesionales multidisplinarios y
un equipo de campo de 300
entrevistadores. Su enfoque es cuali-
cuantitativo.

Imasen S.A. Empresa con 30 afios de trayectoria, se
especializa en la elaboracién de estudios
de mercados, de comunicacion y de
desarrollo social y opinién publica y
marketing politico.

CCR International Research S.A. Cuenta con mas de 50 afos en la
industria, sus estudios utilizan
herramientas cualitativas y cuantitativas.
Su portafolio de servicios se articula en
funcioén de la oferta y demanda.

Veravox S.A.C Tiene 19 afios de experiencia y presencia
en Pert y Colombia, realiza estudios de
mercados cualitativos y cuantitativos
considerando las etapas de vida de los
productos.

CPIS.AC Empresa con 44 afios de trayectoria,
realiza estudios en los campos,
comercial, publicitario, medios de
comunicacién. Ofrecen programas de
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Empresa

Descripcion

consultoria  bajo pedido. Realizan
estudios cuantitativos y cualitativos ad
hoc de acuerdo con los requerimientos
de sus clientes.

Ipsos Perl

Tiene 42 afos desde su fundacion, es la
tercera empresa mas grande de
investigacion de mercados del mundo,
esta presente en 88 paises. Ipsos
produce y analiza informacion acerca de
la sociedad, mercados, personas, marcas
e ideas.

DATUM INTERNATIONAL S.A.

Empresa certificada con la norma
internacional ISO 20252, aplicada al
campo de la investigacion de mercados,
social y opinion. Tiene 30 afios en el
mercado y presencia regional o global
gracias a las alianzas internacionales que
mantiene. Sus estudios se realizan
utiizando metodologias cualitativas y
cuantitativas.

KANTAR WORLD PANEL PERU S.A.

Se define como el experto global en el
comportamiento del consumidor, tiene
presencia en mas 60 paises y cuenta con
un equipo de 3500 expertos. Es parte de
Kantar, una de las mayores redes
mundiales de investigacion, consultoria e
insights.

DIRECTO PERU S.A.C

Tiene mas de 15 afios de experiencia, su
elemento diferenciador es la realizacion
de estudios Ad-hoc cualitativos vy
cuantitativos. Su alcance es nacional.

LUMINI Interpretacion de Mercados S.A.C

Utiliza técnicas cualitativas y cuantitativas
en el desarrollo de sus estudios. Tiene 10
afios en el mercado y su cobertura es
nacional.

GFK

Lider mundial de investigacion de
mercado y en el disefio de experiencias
de usuarios, tiene mas de 80 afios de
experiencia y se encuentra en mas de
100 paises en los que emplea a cerca de
13 000 profesionales. Realiza una amplia
variedad de estudios combinando
métodos cualitativos y cuantitativos.

GRM Global Research Marketing

Tiene presencia local, realiza estudios
cualitativos y cuantitativos, 12 afios de
experiencia, dispone de infraestructura
propia para realizar grupos focales.

Adaptado de: ( APEIM y sitios web de las empresas, s.f.)
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3.3.3 Matriz FODA

A partir del analisis de la situacional y de la competencia se elabord la matriz

FODA que consta en la tabla 17:

Tabla 17

Matriz FODA para la internacionalizacion de Sprocket
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Capacidad de adaptacibn de | Crecimiento de las actividades de
metodologias, en funcion de las | publicidad e investigacion de
necesidades del cliente mercados en el Pera
Experiencia de 12 afios en la | Apertura a la inversion extranjera y
provision de servicios de | facilidades para la creacion de
investigacion de mercados en | empresas

variedad de industrias

Situacion financiera estable que
permite la operacion local.

Economia abierta al mundo y con
buenas perspectivas de crecimiento
y consolidacion.

Equipo de trabajo altamente

capacitado y consolidado

Escasas diferencias culturales entre
Ecuador y Per

Participar en un sector
encuentra en crecimiento

que se

DEBILIDADES

AMENAZAS

Poca experiencia en la provision de
servicios en el &mbito internacional

Grandes empresas multinacionales
de investigacion de mercados
presentes en el mercado peruano

Escasa diversificacion de las fuentes
de ingresos

Empresas peruanas de investigacion
de mercados consolidadas vy
conocidas

Falta de conocimiento de la empresa
en el mercado peruano

Apertura del mercado peruano a
otros socios comerciales a nivel
mundial con los que tiene acuerdos
mas favorables que los que tiene
Ecuador con la CAN

Débil gestién de activos digitales

Mercado orientado a precios

Requerimiento de financiamiento
externo para el proyecto de
internacionalizacion

La matriz anterior permite concluir que Sprocket tiene los recursos humanos y
financieros necesarios para su gestion local no asi la internacionalizacion. El
mercado en el que pretende operar es competitivo, considerando el tipo de

empresas presentes en el mercado caracterizadas por el reconocimiento de los



38

empresarios; contar con equipos altamente cualificados, en cuanto a recursos
humanos se refiere; y, disponer de infraestructura que brinda las facilidades
necesarias para realizar los estudios. En este mercado se acostumbra el
regateo de los precios y las decisiones de compra se orientan mas por el precio
o el ahorro que se puede generar, mas que por lo innovadora de la propuesta.
Sin embargo, las oportunidades detectadas son considerables y hacen pensar
que es factible el ingreso de Sprocket al mercado seleccionado siempre que se

tomen las medidas para disminuir las debilidades.
3.3.4 Estrategia de Marketing

Este plan de marketing tiene por objetivo la introduccién de Sprocket al
mercado peruano, para su ejecucion se considera apropiado un plazo de un
afo. Dada su condicién de empresa nueva y considerando que es un mercado
que se encuentra en desarrollo, pero que tiene la presencia de empresas
multinacionales de investigacibn de mercados y de empresas nacionales
previamente posicionadas Sprocket optara por una estrategia de diferenciacion,
buscando un desempefio superior en cuanto a la provision del servicio
caracterizado por la calidad y la rigurosidad en lo metodolégico (combinacion
de técnicas cualitativas y cuantitativas) pero flexible y adaptable a las

necesidades del cliente.

El primer paso es crear conciencia de la marca en Perd, entre la base de
clientes potenciales identificados, para lograr este objetivo se plantea una
estrategia de comunicacion que exponga los puntos de diferenciacién a los
segmentos principal y secundario, haciendo énfasis en el ahorro que puede
generar tomar decisiones empresariales sustentadas en informacién'?; para
ello se contara con diversos medios que se explican extensamente en el
apartado correspondiente a comunicacion, esta estrategia estard acompafada
por acciones de relaciones publicas. Una vez que la empresa sea identificada

como un proveedor valido y se hayan generado las primeras ventas se buscara

12 s . . .
Una caracteristica muy importante para el consumidor empresarial peruano
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lograr la recomendacion para poder alcanzar los objetivos de ventas
planteados. La propuesta abarca a clientes que contratan por primera vez una
investigacion de mercados. Para el caso de clientes que quieren cambiar de
empresa de investigacion de mercados, se hara énfasis en las razones para
creer, entregando testimonios de clientes satisfechos y enviando muestras de
trabajos realizados para sectores relacionados con el del cliente potencial.

3.3.5 Mercados Meta

El segmento principal lo constituyen las microempresas manufactureras,
comerciales y de servicios de la Provincia de Lima y la Region de La Libertad
qgue al aflo 2015 sumaron 929.662. Se apuntara, prioritariamente, a empresas
gue se encuentren en la necesidad de contratar el servicio por primera vez, ya
que esta situacién de compra es la que ofrecen las mayores oportunidades
para dar a conocer a Sprocket, en el mercado peruano. En este segmento se
incluye también a empresas que previamente han contratado otros servicios de

investigacion de mercados.

Las empresas pequefias de las dos localizaciones geogréficas, mencionadas
anteriormente, constituyen el segmento secundario, al 2015 se contabilizaron
55 925 de este tipo.

3.3.5.1 Declaracion de Posicionamiento

Para micro y pequefias empresas manufactureras, comerciales y de servicios
ubicadas en las ciudades de Lima y Trujillo que buscan minimizar el riesgo y
reducir la incertidumbre en la toma de decisiones empresariales y comprender
a profundidad a sus consumidores, Sprocket ha desarrollado un modelo
efectivo que provee soluciones estratégicas de investigacion de mercados
cuali-cuantitavas enfocadas en la pequeiia y mediana empresa, ya que ofrece
un servicio diferenciado, flexible en costos, personalizado y con alto rigor

metodoldgico.
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3.3.5.2 Objetivos del Plan de Marketing

e Dar a conocer a Sprocket en los segmentos objetivo como un proveedor
de soluciones estratégicas de investigacion de mercados, a un 50% de
los clientes potenciales durante el primer afio, hasta llegar al 100% al
final del periodo de evaluacion.

e Lograr la meta de ventas establecida para el primer afio, $199.800,0, e
incrementar en un 10 % durante los afios dos, tres, cuatro y cinco, el

numero de estudios realizados.

3.3.5.3 Mix de Marketing
Modelo de investigacion y Portafolio de Servicios

Sprocket busca convertirse en un proveedor de soluciones estratégicas para la
investigacion de mercados, en ese orden de ideas ha desarrollado un modelo
denominado Soluciones Estratégicas Sprocket (SES). Esta constituido por
cuatro elementos, que se grafican en la figura 4 y son: compartir retos, marco

previo, arquitectura metodologica y soluciones estratégicas.

i

SPROCKET

SOLUCIONES ESTRATEGICAS SPROCKET (SES®)

COMPARTIR ARQIATECTURA SOLDOONES
RETOS METODOLOGICA ESTRATEGICAS

MARCO
PREVIO

Figura 4. Modelo Sprocket de prestacion de servicio
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Compartir Retos (CR): es el punto de partida de la experiencia en el cual
se plantea el reto estratégico del proyecto, se realiza la determinacion
del arbol de problemas con el fin de plantear la esencia del
requerimiento.

Marco Previo (MP): Como un antecedente para el desarrollo
metodoldgico incorpora informacién previa y complementaria de la
empresa para determinar el contexto de analisis que permita la seleccion
de las herramientas de gestion para el proyecto.

Arquitectura Metodoldgica (AM): En esta etapa se realiza la integracion
de las herramientas de investigacion que van a contribuir a la solucion
estratégica esperada, se establecen las matrices estratégicas Sprocket®
a ser utilizadas en el estudio. Se recomienda la combinacion de
herramientas cuali y cuanti de acuerdo con el alcance del estudio.
Soluciones Estratégicas (SE) Proceso participativo con el cliente con el
fin de alinear los resultados a la solucion esperada. Presentacion y
comunicaciéon de los resultados de acuerdo con los lineamientos

establecidos

Portafolio de Servicios

Sprocket ofrece los siguientes tipos de estudios los que pueden combinarse

entre si en funcién de los requerimientos del cliente:

Insights y comportamiento del consumidor: tienen por objetivo
identificar aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar de los
consumidores, para generar oportunidades de nuevos productos,
estrategias y comunicacion en la organizacion.

Customer journey: Consiste en el mapeo de la experiencia del cliente,
desde su motivador hasta su vinculacion de la marca, en los diferentes
estadios de contacto: out of store, on the go, y post contact.

ADN de marca: Busca descubrir la situacion actual de la marca,

mediante el estudio de los significados, conocimiento, valores y esencia
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en los diferentes publicos y, con estos hallazgos, reformular la identidad
gue se desea proyectar hacia el mercado.

e Medicion de la satisfaccion: Permiten conocer el nivel de satisfaccion
del cliente en los diferentes puntos de contacto, relacion y experiencia,
para detectar oportunidades de mejora en la prestacion del servicio.

e Estudios ad-hoc: Son estudios a la medida en funcion de demandas
puntuales de los clientes, entre otros se realizan: estudios de demanda,
benchmarking, apertura de nuevas sucursales, pruebas de producto,

pruebas de concepto.

Los estudios antes descritos se realizan utilizando instrumentos tales como:
grupos focales, observacion, neuromarketing, cliente oculto, estudios
organicos, soporte proyectivo, busqueda digital, levantamientos de encuestas,

entrevista en profundidad y desk research.

Precio

De conformidad con lo sefialado en el modelo de negocios, se utilizara un
sistema de fijacion de precios dindmico porque este depende del tipo de
servicio que el cliente requiera. El sistema considera como limite inferior el
costo de proveer el servicio y como limite superior la percepcion de valor que

los clientes tienen de este.

Segun un reporte de Lumini, empresa de investigacion de mercados, basado
en la informacibn de ESOMAR, en el Peru los precios de los estudios de
investigacién de mercados alun no se han sincerado; segun esta fuente para un
estudio cuantitativo estandar de 500 casos cara a cara con un cuestionario de
25 minutos el precio es de 12,200 délares y para un estudio cualitativo de 4

sesiones grupales es alrededor de 8,900 délares (LUMINI, 2011).

Por lo antes expuesto y dada la condicion de Sprocket de recién entrada, se

considera apropiada una estrategia de precios neutros, en virtud de que no
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existen las condiciones suficientes para respaldar una estrategia de descremar
el mercado ni tampoco para optar por una de penetracion. “La fijacion de
precios neutros implica una decision estratégica consistente en no utilizar el
precio para obtener cuota de mercado, al tiempo que no se permite que el
precio limite la cuota” (Nagle & Reed, 2002, p. 183). Segun Nagle y Reed los
precios neutros no tienen que ser iguales a los de los competidores, o
equivalentes al precio medio, estos se definen en funcién del valor econdémico
percibido en el producto (2002, p. 184).

Con estos antecedentes, se planea contar con precios iguales a los de la
competencia para el segmento primario y para eventuales clientes cuyas
empresas se pueden clasificar como medianas y grandes y un 10% menor para

el segmento secundario (pequefia empresa).

Plaza

La distribucién en servicios es completamente distinta a la de un bien, en este
caso en particular la naturaleza del contacto entre clientes y proveedor sera de
dos tipos: el cliente va al proveedor y el proveedor va al cliente.

Para el primer caso se contara con una oficina ubicada en la ciudad de Lima,
en el Distrito de Miraflores, en la Av. Benavides 509 esquina con Calle
Alcanfores 495, en el Centro Empresarial Miraflores, se selecciond esta zona
en virtud de la seguridad que presta y su ubicacion estratégica. El horario de
atencion sera de 9:00 a.m. a 18:00 p.m., de lunes a viernes. El espacio fisico
tendra una decoraciéon minimalista que transmita los valores de Sprocket que

son: disrupcion, innovacion, flexibilidad, adaptabilidad y simplicidad.

Como se conoce el proceso de decision de compra, en el caso de los servicios,
pasa por las etapas de evaluacion, venta y postventa. En la etapa de
evaluacion la oficina tiene un papel destacado ya que los compradores querran

visitar las instalaciones de la empresa para verificar su existencia formal.
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Durante la venta, servira para el cierre de la negociacion, suscripcion de
contratos, reuniones de avance del proyecto, entre otros; mientras que en la
etapa de postventa el personal realizara el seguimiento a los clientes y
monitoreara la satisfaccion con los resultados del estudio o con las estrategias

sugeridas.

En el segundo caso, los representantes de la empresa visitaran las
instalaciones de los clientes, este tipo de contacto se evidenciara,
principalmente, en aquellos proyectos que se desarrollen en la ciudad de
Trujillo o cuando el cliente asi lo solicite. La fuerza de ventas estara constituida
por dos ejecutivos que tendran como lugar de trabajo las oficinas de Sprocket

en Lima.

En este punto, es importante mencionar que como parte de la estrategia de
distribucion se consideré la creacion de un ecosistema digital cuya estructura y

funciones se detallaron en el capitulo II.

Comunicacion

El segmento objetivo fue descrito anteriormente, no obstante, es preciso
mencionar que la mayoria de las empresas en el Perl se encuentran
regentadas por hombres con un nivel educativo superior universitario, razon por
la cual los mensajes deberan adecuarse a este tipo de publico. Para introducir
la empresa al mercado peruano y considerando que la estrategia de ingreso
gira en torno al conocimiento de marca y a la diferenciacién se plantean los
objetivos que se describen a continuacion: crear conocimiento de marca y

comunicar los puntos de diferenciacion a los segmentos principal y secundario.

Crear conocimiento de marca:

Para lograr este objetivo se combinaran la comunicacion personal a través de

representantes de ventas, e-mail marketing, llamadas telefénicas y boca a boca
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de clientes (testimonios que se colocaran en la web institucional) con la
comunicacién en medios masivos utilizando, fundamentalmente, estrategias de
relaciones publicas. En este marco seran muy importantes las actividades
relacionadas con participacion y promocion de eventos cuyo topico sea la
investigacion de mercados, asi como publicidad en redes sociales y
profesionales.

Asimismo, se trabajara en la generacion de materiales instructivos tales como
folletos, videos, infografias, entre otros que se complementan con el disefio
corporativo de las instalaciones fisicas y la papeleria. Sabiendo que este no es
un producto estacional, la comunicacion de la marca sera frecuente; para el
establecimiento del presupuesto de comunicaciones de marketing se considero

el método objetivo y tarea. La tabla 18 muestra el mix de comunicacion y sus

objetivos.
Tabla 18
Mix de comunicacion para ingreso al mercado peruano
Medio Objetivo
Marketing digital
Google AdWords Lograr 500 visitas por mes a la pagina web
Google Display | Tener presencia en los sitios webs mas
Network consultados en temas de emprendimiento,

marketing en Perl se busca tener como minimo
1000 impresiones al mes

Comunicacion

personal

E-mail Marketing Enviar 400 correos electronicos por mes

Llamadas telefénicas Realizar 20 llamadas mensuales

Representante de | Visitar al menos a 10 micro empresas y 5

Ventas pequefias empresas trimestralmente

Relaciones Publicas

Conferencias Realizar al menos 3 conferencias o seminarios al
ano

Auspicio eventos Auspiciar un evento universitario y un evento
gremial al semestre

Materiales

instructivos
Folletos e infografias Elaborar 400 folletos informativos fisicos
Video institucional Un video




46

Comunicar los puntos de diferenciacion

Del analisis de la competencia y de las necesidades del segmento objetivo se
han podido identificar los puntos de diferenciacion que Sprocket puede ofrecer
a las empresas pequeiias y microempresas peruanas. En la figura 5 se
presenta el modelo de auditoria de marca que se utilizé como referente para
este levantamiento, es importante anotar que los puntos de diferenciacion
tendran que evaluarse una vez que la empresa haya prestado sus servicios por
lo menos durante el primer afio de actividad. En tanto que en la figura 6
constan los puntos de diferenciacion de Sprocket.

Puntos de
diferenciacion

|

Valores Necesidades
de marca insatisfechas

/ Valores \
Puntos de de marca ~  Puntos de

paridad diferenciacion
de la competencia

Figura 5. Componentes de la auditoria de marca

Tomado de: (Puntoseis, s.f.)
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puntos de diferenciacion Sprocket Peru

4{ Y4 )
Empleados comprometidos, capacitados y con amplia experiencia
en el modelo Sprocket
% my job |
. J\L J
( Y4 )
A Alta adaptabilidad del portafolio de soluciones de investigacion de
k mercados en funcidn de los recursos de las pequeiias y
(O microempresas
. J \\ J
( Y4 )
i’] Seguimiento, asesoria y monitoreo pos venta sin costo adicional
& i para el cliente
. J \ J

Figura 6. Puntos de diferenciacion Sprocket

Durante el proceso de comunicacion se hara énfasis la alta adaptabilidad del
portafolio de soluciones de investigacibn de mercados en funcion de los
recursos limitados que generalmente manejan las pequefias y medianas

empresas.

3.3.6 Actividades y Presupuesto

Para el logro de los objetivos planteados, se han planificado las actividades que
se describen en la tabla 19, con su presupuesto anual, en el anexo 7 se detalla
el presupuesto mensual necesario para su ejecucion. Es preciso advertir que
no todas las actividades se desarrollaran en simultaneo asi por ejemplo como
fruto de la generacion de leads se realizaran las llamadas telefonicas, los
folletos se entregaran en las visitas y en los eventos en los que participe la

empresa.
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Tabla 19
Presupuesto del plan de marketing

Actividades total anual

Lograr 500 visitas por mes a la pagina

web S 1.440,00

Redisefio de pagina web S 500,00

Tener presencia en los sitios webs

mds consultados en temas de

emprendimiento, marketing o

negocios en Peru se busca tener 1000

impresiones al mes S 24.000,00

Enviar 400 correos electréonicos por

mes S 600,00

Realizar 20 llamadas mensuales S 372,00

Realizar al menos 3 conferencias o

seminarios al afio S 3.000,00

Auspiciar un evento universitario y un

evento gremial al semestre S 2.000,00

Elaborar 400 folletos informativos

fisicos S 500,00

Visitar al menos a 10 micro empresas

y 5 pequefias empresas

trimestralmente S 3.000,00

Imprevistos S 708,00
TOTAL $ 36.120,00

3.3.7 Implementacion y control

La implementacion del plan se realizara tentativamente, en el mes de agosto de
2018, luego de un mes de establecida, formalmente la empresa en territorio
peruano, la misma estara a cargo de un equipo constituido por los ejecutivos de
Sprocket Ecuador y Perd. Durante los dos primeros meses un ejecutivo de
Sprocket Ecuador se desplazara a Peru y posteriormente el monitoreo se
realizara en linea. La estrategia digital se contratara en Ecuador. Se realizara el
monitoreo permanente de la satisfaccion del cliente en términos de servicio
para ir adaptando el portafolio en funcion de las demandas que surjan a través

de métricas que permitan evaluar el cumplimiento de los objetivos.



3.3.7.1 Indicadores claves de desempeiio

Considerando los objetivos planteados para el control se utilizardn métricas
para evaluar las ventas, la participacion de mercado y el rendimiento de la

inversién. A continuacién, en la tabla 20 se detallan las métricas para cada

objetivo y actividad:

Tabla 20
Indicadores de desemperio
Objetivo Actividades KPls
Lograr 500 visitas por mes a
la pagina web y o blog
Tener presencia en los
o [ webs e % de clics con conversiones Conversion por
(o]
consu tac?os. en temas de palabra clave
emprendimiento,
| ; marketing o negocios en
ncrementar .
100% Peri se busca tener 1000
enun . .
| ° | impresiones al mes
e - -
. Enviar 400 correos | % de ventas procedentes del Ingresos medios por
conocimiento - . . .
electrénicos por mes email marketing e-mail
de la marca : -
Sprocket Realizar 20 llamadas | % de ventas procedentes de Ingresos medios por
mensuales llamadas telefdnicas llamada
como un .
Realizar al menos 3
proveedor de ] o i .
. conferencias o seminarios numero de nuevos clientes . .
soluciones . . i ingresos medios por
. al afio conseguidos a través de L
estratégicas — .. . actividades de
Auspiciar un evento actividades de relaciones . s
de relaciones publicas

investigacion
de mercados

universitario y un evento
gremial al semestre

publicas

Elaborar 400 folletos
informativos fisicos

numero de consultas atendidas

a partir de informacién de
folletos

Realizar un video

numero de nuevos suscriptores

a blog de Sprocket

nuimero de visitas a
pagina web/ tiempo
de permanencia en

ano

promocional pagina web
Desarrollar al
menos 12 Visitar al menos a 10 micro| , .
. N numero de estudios costo de la
estudios de empresas y 5 pequefias ..
. contratados visita/venta
mercado al empresas trimestralmente
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4. CAPITULO IV. ANALISIS FINANCIERO

El presente capitulo pretende determinar la factibilidad econdmica y financiera
de este plan de exportacion. Para el efecto se calcularon las inversiones
necesarias para la implementacion de la oficina de Sprocket en Peru; a
continuacion, se valoraron los costos, ingresos y los gastos, informacion que
sirvio para la elaboracion de los estados de situacion inicial, de pérdidas y
ganancias y flujo de caja. Sobre la base de esta informacién, finalmente, se
calcularon los principales indicadores de evaluacion financiera. Todos los
calculos se realizan en délares, pero consideran los precios a diciembre de
2017 en la ciudad de Lima.

4.1 Inversién Inicial

En esta seccion, se detallan los activos fijos y diferidos necesarios para la
instalacién de la oficina, en las tablas 21 y 22 constan estos rubros, es preciso
indicar que los muebles de oficina y equipo de computacién seran adquiridos
en Perl considerando que su exportacibn desde Ecuador encareceria la

operacion:

Tabla 21
Activos Fijos

Equipos de computacidn Cantidad Valor Valor
Unitario Total
Computador de escritorio 3 $500,00 $1.500,00
Laptop 2 $600,00 $1.200,00
Impresora multifuncién tinta continua 1 $200,00 $200,00
Subtotal equipos de computacion $2.900,00
Muebles v Enseres
Estacion de trabajo 2 $200,00 $400,00
Escritorio ejecutivo 3 $300,00 $900,00
Silla para escritorio 5 $150,00 $750,00
Silla de oficina 4 $40,00 $160,00
Sala ejecutiva 1 $1.500,00 $1.500,00
Repisas 1 $20,00 $20,00
Pizarra tiza liquida 1 $30,00 $30,00
Basurero 3 $2,00 $6,00
Archivador 1 $70,00 $70,00
Teléfono 1 $35,00 $35,00
Subtotal muebles y enseres $3.871,00
TOTAL, ACTIVO FIJO $6.771,00

Tomado de: (Mercado Libre Pera, 2017)
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Tabla 22

Activos Diferidos
Descripcién Valor
Gastos de constitucion $ 3.000,00
TOTAL, ACTIVOS DIFERIDOS $ 3.000,00

Tomado de: (IIMN — Lima,2017)

El Anexo 8 contiene las tablas de depreciacion y amortizacion de estos activos.
En la tabla 23 consta el total de la inversién que se requiere para la puesta en
marcha de la oficina en Lima, que incluye el capital de trabajo necesario para

tres meses de operacion.

Tabla 23

Inversion Total

Total Activos Fijos S 6.771,00
Total Activos Diferidos S 3.000,00
Total Capital de Trabajo S 49.222,62
Total inversién $ 58.993,62

La inversién sera financiada mediante aportes de los socios actuales de la

empresa, en partes iguales.

4.2 Presupuesto de Gastos

Como se sefiald en el capitulo 1l la estructura organizacional de Sprocket Lima
sera similar a la de Ecuador. Se contara con cinco colaboradores fijos que se
encargaran de la administracion y ventas. En las tablas 24 y 25 constan los
gastos administrativos y de Marketing proyectados para cinco afos que
constituye el periodo de evaluaciéon y la proyeccion de gastos en personal,

respectivamente.



Tabla 24

Presupuesto de Gastos
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CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Administracion:
Agua S 180,00 |$ 187,20 S 194,69 |S 202,48 (S 210,57
Luz S 200,00 |S 208,00 |S 216,32 |S 224,97 |S 233,97
Teléfono S 25,00 | S 26,00 | S 27,00 | S 28,00 | S 29,00
Internet S 600,00 |S 624,00|S 648,96 |S 674,92 |S 701,92
Arrendamientos S 6.000,00 | S 6.240,00 | S 6.489,60 | S 6.749,18 |S 7.019,15
Papeleria S 200,00 [S 208,00 (S 216,32 |S 22497|S 233,97
Aseo y cafeteria S 120,00 |$S 124,80 (S 129,79 |S 134,98 | S 140,38
Otros S 100,00 |$ 104,00 (S 108,00 |$ 112,00 (S 117,00
Asesoria contable |$ 800,00 | S 832,005 843,65|S 855,46 (S 867,44
Subtotal
administraciéon S 8.225,00|S 8.554,00(S 8.874,33|S 9.206,97 | S 9.553,40
Total administracién| $ 38.325,00|$ 39.316,20|$ 40.313,30 | $ 41.337,59|S 42.390,90
Marketing y Ventas
Pagina web S 1.940,00 | $ 1.962,12 | S 1.984,48 | S 2.012,27 | S 2.040,44
Estrategia digital S 24.000,00 | $24.336,00 | S 24.676,70 | $25.022,18 | S 25.372,49
Teléfono S 372,00 |S 376,24 (S 391,29 |S 406,94 | S 423,22
Email marketing S 600,00 |S 606,84 |S 613,76 |S 620,75 | S 627,83
Relaciones publicas| $ 5.000,00 | $ 5.070,00 | S 5.127,80 | S 5.186,25|S 5.245,38
Visitas comerciales | $ 3.000,00 | $ 3.034,20| S 3.068,79 | S 3.103,77 |$ 3.139,16
Papeleria S 500,00 |S 505,70 | S 511,46 |S 517,30 (S 523,19
Otros S 708,24 |S 717,82 |S 727,49 |S 737,39 (S 747,43
Subtotal ventas S 36.120,24 | S 36.608,92 | S 37.101,78|S$ 37.606,86|S 38.119,14
Total gastos de
ventas S 60.120,24 | S 61.136,92|$ 62.169,39|$ 63.225,96 S 64.301,86
Tabla 25
Gastos en personal
ADMINISTRACION: [CARGO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS5
1 Gerente $ 22.000,00|$ 22.484,00(S$ 22.978,65|S 23.484,18 (S 24.000,83
1 Asistente $ 4.50000|S$ 4.599,00(S 4.700,18|S  4.803,58 (S 4.909,26
1 Servicios Varios [$ 3.600,00|$ 3.679,20|$ 3.760,14|$  3.842,87|$ 3.927,41
SUBTOTAL $ 30.100,00|$ 30.762,20|$ 31.43897|$ 32.130,63|$ 32.837,50
VENTAS:
Coordinador de
1 Ventas $ 14.400,00|$ 14.716,80|S$ 15.040,57|S$ 15.371,46 S 15.709,63
1 Representantes |$ 9.600,00|S$ 9.811,20|S$ 10.027,05|S$ 10.247,64 |$ 10.473,09
SUBTOTAL $ 24.000,00|$ 24.528,00|S$ 25.067,62|S 25.619,10(S 26.182,72
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Es importante anotar que los gastos de personal fueron -calculados
considerando la legislacion peruana que contempla los siguientes beneficios
laborales: a) vacaciones; b) gratificaciones; ¢) compensacion por tiempo de
servicios; d) utilidades; e) asignacion familiar; y f) seguro de vida ley. El rubro
utilidades se paga Unicamente si la empresa tiene mas de 20 empleados. En el
caso del seguro de vida el porcentaje a aportar es del 9% de la remuneracion.
(Hurtado & Davila, 2016)

4.3 Presupuesto de Ventas y Costos

Para la elaboracion del presupuesto de ventas y costos, se consideraron las
referencias de los precios en el mercado peruano, para estudios cuantitativos y
cualitativos, que se presentaron en el capitulo Ill. Durante el primer afio se
elaboraran 18 estudios de los cuales ocho seran de tipo cuantitativo (contiene
500 encuestas, con formulario de 25 minutos) y seis de tipo cualitativo
(contiene cuatro grupos focales de ocho personas). A partir del segundo afio se
ha proyectado un crecimiento del 10% anual hasta llegar a realizar en el quinto
afio 26 estudios. En cuanto a precios, se ha previsto un incremento anual del
1.14%. En la tabla 26 consta la proyeccién de ventas. En cuanto los costos es
preciso aclarar que este rubro hace referencia a lo necesario para realizar los

estudios excluyen los gastos administrativos y de ventas.

Tabla 26

Proyeccion de ventas y costos

Ao 1 Afio2 Afio3 Afin4 Afia5

Senvicio Precio  |Unid|Valor Tot. |Precio  [Unid. [ValorTot |Precio  |Unid|Valor Tot Precio  |Unid. |ValorTot. |Precio Unit.|Unid. |Valor Tat.
Unit, Unit. Unit, Unit.
Estudio cuantitative | 5122000 | 12|% 1464000 | 5123390 13| 5 1628759 | 5124797 | 15[5 1812059 |5126220| 1652015988 | 5127659 | 18| 52242867
Estudiocualitative |5 89000| 65 S34000(59000L5| 7|5 5S94096(5 91041\ 7|5 6RO9SE|S 92079| B[S 735340|5 93128| 9|4 BLBMOS

—
—

Total 18| 5 199.800,0 20 5 222.285,5 2 5 2473015 1 52?5.1328 25| 5306.0%.,3
Afio 1 Afio2 Afio3 Afio4 Afio 5
Servicio Costo Unit.|Unid|Valor tot. |Costo Unit. |Unid, |Valortot. |Costo Unit.|Unid.|Valortot. [Costo Unit.|Unid. Valor tot. |Costo Unit. |Unid. Valor tot,

Estudio cuantitavio | $4.47446

—
~
—
—_

$53693,52 | 9452547|  13)$59.736,19 | 54577,06| 15|5 6645890546294 16[$73.938,18 4682011 | 18] 982.259,19
Estudio cualitativo  [$3309.99| 6]$19.85994|93347,72|  7[$22.09498|%338580 [ 7S 2458155 ($342449| 8] 927.34795 |3472,4299 | 9] $30.503,91
Total $ 135535 2|5 818312 2|8 910404 24] 9101.286,1 26( 9112.763,1

—
[
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4.4 Balance General

La tabla 27 detalla el Balance General, proyectado a cinco afios, como se

puede apreciar el Unico pasivo lo constituyen el pago de las obligaciones al

fisco.

Tabla 27

Balance General Proyectado

Ao 0 Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afo 5

Activo Corriente $24.611,31|$52.412,61|S 82.835,10|S$ 103.835,85|$ 127.676,17 |$ 155.541,30
Cajay Equivalentes S - $27.801,30($S 58.223,79|S 79.224,54|S$ 103.064,86| S 130.929,99
Bancos $24.611,31($24.611,31 (S 24.611,31|S 24.611,31|S 24.611,31|S 24.611,31
Activo Fijo $ 6.77L,00($ 5.417,33|S 4.063,66 | S 2.709,99 | S 2.709,99 S  2.709,99
Propiedad plantay equipo $ 6.771,00|$ 6.771,00|S 6.771,00($S 6.771,00| S 6.771,00|$ 6.771,00
(-) Depreciacion acumulada S 1.353,67|$ 2.707,34|S  4.061,01|$ 4.061,01 S 4.061,01
Otros Activos $ 3.000,00($ 2.400,00|S 1.800,00 | S 1.200,00 | S 600,00 [ $ -

Antivos intangibles S 3.000,00|$ 3.000,00($ 3.000,00 | $ 3.000,00 | $ 3.000,00($  3.000,00
(-) Amortizacion acumulada S S 600,00|S 1.200,00 | $ 1.800,00 | $ 2.400,00($  3.000,00
Total Activo $34.382,31($ 60.229,94 | $ 88.698,76 | $ 107.745,84 |$ 130.986,16 | $ 158.251,29
Pasivo S 7.625,05(S 10.647,69|S 14.13562|S 18.532,52|S 23.475,92
Corto Plazo S 7.625,05|S 10.647,69|S 14.13562|S 18.532,52 | S 23.475,92
Largo Plazo $ - IS - IS - IS - IS -

Patrimonio $34.382,31($52.604,89(S 78.051,07|S 93.610,22|S 112.453,64|S 134.775,37
Capital social $34.382,31$34.382,31|S 34.382,31(S 34.382,31|S 34.382,31($ 34.382,31
Resultados anteriores S 18.222,58|S 25.446,18|S 33.781,74|S 44.289,59
Resultados del periodo $18.222,58|S 25.446,18|S 33.781,74|S 44.289,59 (S 56.103,47
Total pasivo y patrimonio $34.382,31($ 60.229,94 | $ 88.698,76 | $ 107.745,84 |$ 130.986,16 | $ 158.251,29

4.5 Estado de Pérdidas y Ganancias

Este estado permite conocer, qué tan eficiente es la gestién de la empresa en
la generacion de utilidades con los recursos disponibles. En el caso de
Sprocket Peru, se puede apreciar, en la tabla 28, que a partir del primer afio se
generan utilidades, las que segun la legislacion de este pais no se reparten a
los trabajadores por tratarse de una empresa con menos de 20 empleados. El

impuesto a la renta tiene una tarifa del 29.5%.
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Tabla 28

Estado de pérdidas y ganancias
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS $ 199.800,00 | $222.285,49 | $ 247.301,50 | $275.132,81 | S 306.096,26
-|COSTO DE VENTAS $ 73.553,46 | $ 81.831,17 | $ 91.040,45 | $101.286,14 | S 112.763,09
=|UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 126.246,54 | $140.454,33 | $ 156.261,06 | $173.846,67 | $ 193.333,16
-|GASTOS DE ADMINISTRACION $ 38.325,00 [ $ 39.316,20 | $ 40.313,30 | $ 41.337,59 [ $ 42.390,90
-|GASTOS DE VENTAS $ 60.120,24 | $ 61.136,92|$ 62.169,39 | S 63.225,96 | S 64.301,86
-|/AMORTIZACIONES Y DEPRECIACIONEY S 1.953,67 S 3.907,34|$ 5.86101|S$ 6.46101|S 7.061,01
=|UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL | $ 25.847,63 | $ 36.093,87 [ $ 47.917,36 | $ 62.822,11|$ 79.579,39
-|5% PARTICIPACION TRABAJADORES
UTILIDADES DESPUES DE
=|TRABAJADORES $ 25.847,63 | $ 36.093,87 | $ 47.917,36 | $ 62.822,11 |$ 79.579,39
-|[IMPUESTO A LA RENTA $  7.625,05|$ 10.647,69 |$ 14.135,62 | S 18.532,52 | S 23.475,92
=|UTILIDAD NETA $ 18.222,58 | $ 25.446,18 | $ 33.781,74 | $ 44.289,59 | $ 56.103,47

Es importante notar la fuerte inversiébn en marketing y ventas que se realiza

para respaldar la estrategia de entrada de la empresa a este mercado. La

utilidad neta es del 14 % lo que se considera conservador tomando en cuenta

gue en consultoria se manejan margenes del 25 % al 30 % minimo.

4.6

Flujo de caja

Esta proyeccidn es importante ya que permite actuar de manera proactiva ante

un déficit en el flujo de dinero. Como se aprecia en la tabla 29 durante el primer

afio de operacion se tiene un saldo negativo que debera ser cubierto. A partir

del segundo afo se registran saldos positivos lo que demuestra que se contara

con los recursos necesarios para la operacion.

Tabla 29

Flujo de Caja

Concepto (+/-) Ao 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afio 5
Ingresos S 199.800,00|S 222.285,49 | $ 247.301,50 | $ 275.132,81 S 306.096,26
Costos de Operacion S 73.553,46|S 81.831,17 |$ 91.040,45|S 101.286,14 | $ 112.763,09
Gastos de Operacion S 98.445,24 | $  100.453,12 | $ 102.482,69 | S 104.563,55 | S 106.692,77
Gastos no desembolsables S 1.953,67 | $ 3.907,34| $ 5.861,01 | $ 6.461,01|$ 7.061,01
Ganancias gravables

Impuestos - Utilidades S 7.625,05|S  10.647,69 | $ 14.13562|$  18532,52 |S  23.475,92
Ganancias netas = S 18.222,58 | $ 29.482,01|$ 39.285,15 $ 50.309,20 | $ 62.641,63
Ajuste por gastos no R S 1.953,67 | $ 3.907,34($ 5.861,01 | $ 6.461,01($ 7.061,01
desembolsables

Costos de inversion - 58.993,62

Préstamo +

Abono a capital -

Recuperacion del capital de N S 49.222,62
trabajo

Valor de liquidacién de activos + S 1.935,50
Flujo de caja Neto = -58.993,62 | $ 20.176,25 | $ 33.389,35| S 45.146,16 | S 56.770,21| S 120.860,76
Flujo de caja acumulado = -58.993,62|$ -38.817,37|$ -5.428,02 | $ 39.718,14|$  96.488,35|$ 217.349,11




56

4.7 Indicadores de evaluacién financiera

Para la evaluacion de este proyecto se han considerado los siguientes
indicadores: periodo de recuperacion de la inversion (PRI), valor actual neto

(VAN), tasa interna de retorno (TIR) muestran en la tabla 30.

Tabla 30

Indicadores de evaluacioén financiera

Tasa de descuento = 13%
VN=[$ 175.709,01
VAN| $ 116.715,39
TIR= 36%
COSTO BENEFICIO =[ $ 4,68
tres afios,un
PERIODO DE RECUPERACION |mes, dos dias

riodo anterior al cambio de signo 3
alor absoluto del flujo acumulado| $ 5.428,02
ujo de caja del siguiente periodo| $  45.146,16
3,12

La evaluaciéon del proyecto muestra un VAN positivo, que permite la
recuperacion de la inversién inicial. En cuanto a la TIR se obtiene un 36% que
es superior a la tasa de interés pasiva de 1.20%, que se ofrece en el mercado
peruano, para el caso de depdsitos a plazo, para personas juridicas™
(Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2017). Al revisar el periodo de
recuperacion de la inversion se tiene que este se alcanza a los tres afios un
mes, tiempo prudencial considerando la condicion de recién entrada, de

Sprocket a un mercado externo.

La tasa de descuento se obtuvo aplicando el método CAPM que considera para
su calculo las tasas activa, pasiva, libre de riesgo, marginal de impuestos,

inflacion.

Y para depdsitos de mds de 360 dias.
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4.8 Punto de Equilibrio

En la tabla 31 consta el célculo del punto de equilibrio mensual y anual en
valores, esta informacidén es de gran importancia ya que nos permite fijar las
metas para el equipo de ventas, dado que un estudio de tipo cuantitativo tiene
un precio de 12.2000 dolares y un cualitativo de $8.900 délares, para no perder

ni ganar se deberian vender al menos nueve estudios cuantitativos y cinco

cualitativos.
Tabla 31
Punto de equilibrio

Afo 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
costos fijos S 98.445,24|$100.453,12 | S 102.482,69 | $104.563,55 | $106.692,77
costos variables S 73.553,46|S 81.831,17|$S 81.831,17|$ 91.040,45 | $112.763,09
ventas totales $199.800,00 | $222.285,49 | § 247.301,50 | $275.132,81 | $306.096,26
Punto de Equilibrio $155.801,17 | $158.978,88 | § 153.164,15 | $156.274,07 | $168.922,17
Punto de Equilibrio
mensual S 12.983,43|S 13.248,24|S 12.763,68|S 13.022,84 | S 14.076,85
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

La exportacion de servicios en tiempos de crisis puede ser una interesante
alternativa para el sostenimiento de la economia nacional, para aprovechar
estos beneficios los estados deben generar las condiciones necesarias para
gue las empresas puedan identificar oportunidades y concretar negocios en los

paises con potencial.

La exportacién de un producto o servicio requiere de un minucioso examen de
los mercados, para este trabajo de seleccidn se propone un método que parte
de un analisis preliminar en el que se determina el potencial de mercado; luego
se realiza un tamizado de los paises con alto potencial de mercado a través de
una estimacion de las ventas potenciales para el portafolio de servicios de la
compainiia, a continuacion se selecciona el pais con mayor potencial de ventas
y se concluye con la identificacion del segmento dentro del mercado
seleccionado. La rigurosidad con la que se desarrolle este proceso determina,
en buena medida el éxito de la exportacion.

Luego del andlisis realizado a los ocho paises miembros de la Comunidad
Andina (CAN) y Mercado Comun del Sur (Mercosur), en tres etapas, se
concluye que Peru es el mercado que presenta mayores oportunidades para la
internacionalizacién de Sprocket debido, entre otros factores, a: el tamafio y
solidez del mercado a nivel macro y microeconémico y la apertura a la
inversion extranjera, el alto potencial de ventas, el crecimiento del sector
servicios en general y en particular de investigacion de mercados. Dentro del
mercado peruano se selecciond a Lima y La Libertad por ser dos regiones que
cuentan con interesantes datos en cuanto al nimero de empresas presentes en
estas localidades y la relevancia que ambas tienen en términos econémicos y

de generacion de oportunidades de negocios.
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El contar con un modelo de negocios permite a las empresas tener una hoja de
ruta que describe la forma en que estas crean, proporcionan y captan valor, no
existe formula Unica, sin embargo, se considera que el modelo CANVAS
permite visualizar la propuesta de valor de Sprocket, como se la entregara a los
segmentos seleccionados, de qué forma y los costos que esto implica. En el
modelo disefiado se sefiala que la propuesta de valor de la empresa se centra
en brindar un servicio diferenciado, flexible y con altos niveles de
diferenciacion, en un mercado en el que los empresarios contratan servicios en

funcion de los ahorros que esta contratacion pueda significarles.

Para incursionar en un mercado nuevo y mucho mas si se trata uno
internacional es indispensable conocer los requisitos de acceso. En lo referente
al comercio de servicios la forma de ingreso seleccionada es determinante para
la puesta en marcha del negocio ya que de esta depende el grado
involucramiento e inversibn necesarias. De entre las formas de
internacionalizacion de los servicios, se seleccioné la presencia comercial ya
que es la que permite entregar de mejor manera la oferta de valor pues la

investigacion de mercados requiere la cercania a los contratantes.

Una de las limitaciones del estudio es el no contar con informacion exacta
respecto del nimero de competidores ni su posicion en el mercado, sin
embargo, se presenta una aproximacion detallada de las empresas dedicadas
a la investigacion de mercados, formales y que son miembros de APEIM. El no
contar con esta informacidon en un proceso de internacionalizacion puede

generar dificultades posteriores en la definicion de la estrategia.

Antes de exportar un producto o servicio las empresas deben realizar una
auditoria de exportacién gque no es otra cosa que un analisis de los recursos
humanos, fisicos y financieros de los que dispone para enfrentar el reto de la
internacionalizacion. En el caso de Sprocket su principal debilidad es su
condicion de nuevo en el mercado peruano en el que existen competidores

locales y multinacionales que se encuentran bien posicionados entre los
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empresarios; otro factor a considerar es el alto poder de negociacion que tienen
las empresas a la hora de fijar el precio ya que en este mercado se acostumbra

el regateo.

El uso estratégico de herramientas de inbound y outbound marketing en el
segmento primario y secundario cuya situacion de compra es compra nueva o
cambio de proveedor forma parte de la generacion de conocimiento de marca
ya que permite de una manera agil y masiva llegar a un mayor niumero de

empresas.

Generar informacién relevante para los segmentos seleccionados sera el
mecanismo para ampliar la base de clientes e incentivar la recompra y la

recomendacion boca a boca.

El plan de marketing es un documento de trabajo que debe ser evaluado con
cierta frecuencia haciendo uso de los indicadores claves de desempefio y de la
investigacion de mercado como mecanismos para conocer la eficiencia y

eficacia de lo planificado.

La inversion inicial es de $58.993,62, esta se recupera en el primer mes del
tercer afo. Los indicadores financieros muestran que el proyecto es factible de
desarrollar ya que tiene un VAN positivo de $116.715,39 y una tasa interna de
retorno del 36%.

5.2. Recomendaciones
Antes de implementar el plan, realizar un viaje de exploracion a La Libertad y
Lima para validar la informacion obtenida de fuentes secundarias y generar los

contactos previos a la suscripcion de alianzas estratégicas.

Realizar eventos de relaciones publicas tales como conferencias y seminarios

antes de la apertura de la oficina fisica de la empresa para poder generar una
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base de potenciales clientes y estudiar su comportamiento de compra para

adaptar el portafolio de servicios al mercado peruano.

Fortalecer el analisis situacional incorporando a la informacion de fuentes
secundarias y primarias realizado, informacion primaria obtenida mediante
encuestas a empresas de los segmentos seleccionados a fin de contar con
informacion mas solida que respalde la seleccidon de los segmentos y su

capacidad de compra.
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Anexo 1

Fase 1: Seleccién de mercados

Pais Nombre del indicador 2013 2014 2015 | peso Calificacion
ARGENTINA Balanza comercial: millones de US$ 9023,400391 6686 | -3085,100098 4 3
Consumo: aporte al crecimiento del PIB, % 3,9 -3,4 4.4 4 1
Exportaciones de servicios (BdP): millones de US$ 14850,94043 14032,50977 s/d 5 1
Exportaciones Totales (BOP): millones de US$ 96510,9375 86009,17188 | s/d 4 3
Exportaciones: aporte al crecimiento del PIB, % -0,8 -1,4 -0,1 4 1
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$, ultimos 4 3 3,150000095 3,140000105 5 3
trimestres
Importaciones Totales (BOP): millones de US$ 89734,52344 79325,85938 75146,97656 4 3
Importaciones: contribucion al crecimiento del PIB, % -1,0 3,0 -1,3 4 3
Inversion extranjera directa: % del PIB 1,450000048 0,589999974 1,840000033 4 2
IPC: inflacién anual promedio, % 10,6 214 16,1 4 2
Openness (Exports+Imports as a share of GDP) 30,8029995 33,01699829 s/d 5 3
PIB: indice real, crecimiento interanual, % 2,299999952 | -2,559999943 2,369999886 5 2
PIB: US$ per cépita 14358,37012 13112,2998 14333,4502 3 3
Total Number of Export Destinations 205 203 209 3 3
Total Number of Import Destinations 156 151 158 5 1
Ingresos: % del PIB 27,6 30,6 33,2 4 3
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$ 18441,51953 16897,59961 17941,68945 5 4
Total, de deuda externa: % del PIB, promedio anual 23,21999931 26,09000015 27,17000008 3 3
Subtotal Argentina 75 44
BOLIVIA Balanza comercial: millones de US$ 2973,399902 2466,330078 | -818,0700073 4 3
Consumo: aporte al crecimiento del PIB, % 52 4,6 4,6 4 4
Exportaciones de servicios (BdP): millones de US$ 1104,439941 1241,790039 1154,25 5 4
Exportaciones Totales (BOP): millones de US$ 12761,11035 13542,62012 9456,639648 4 1
Exportaciones: aporte al crecimiento del PIB, % 1,4 3,6 -2,0 4 3
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$ 1731,219971 2340,810059 1689,160034 5 2
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$, ultimos 4 5,690000057 7,150000095 5,110000134 5 5
trimestres
Importaciones Totales (BOP): millones de US$ 11068,96973 12858,62988 11375,37988 4 2
Importaciones: contribucion al crecimiento del PIB, % -2,8 -5,2 1,9 4 1




Ingresos: % del PIB 49,0 51,4 47,4 4 4
Inversién extranjera directa: % del PIB 5,75 1,980000019 1,519999981 4 3
IPC: inflacién anual promedio, % 57 58 4,1 4 3
Openness (Exports+imports as a share of GDP) 72,33699799 69,68699646 s/d 5 5
PIB: indice real, crecimiento interanual, % 6,800000191 5,460000038 4,849999905 5 4
PIB: US$ per capita 2786,959961 2943,459961 2886,22998 3 1
Total Number of Export Destinations 99 110 3 1
Total Number of Import Destinations 185 191 | s/d 5 2
Total, de deuda externa: % del PIB, promedio anual 24,23999977 25,57999992 27,51000023 3 3
Subtotal Bolivia 75 51
BRASIL Balanza comercial: millones de US$ 2389,679932 | -3972,919922 19674 4 4
Consumo: aporte al crecimiento del PIB, % 2,6 11 -2,9 4 1
Exportaciones de servicios (BdP): millones de US$ 39127,37891 39964,71094 s/d 5 1
Exportaciones Totales (BOP): millones de US$ 281160,9688 264614,0313 | s/d 4 4
Exportaciones: aporte al crecimiento del PIB, % -0,1 0,7 0,0 4 2
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$, dltimos 4 3,420000076 3,640000105 3,809999943 5 3
trimestres
Importaciones Totales (BOP): millones de US$ 325571,375 318799,1563 243118,3438 4 4
Importaciones: contribucion al crecimiento del PIB, % -0,2 -2,2 0,0 4 2
Ingresos: % del PIB 35,6 4 3
Inversion extranjera directa: % del PIB 2,200000048 2,930000067 3,319999933 4 2
IPC: inflacién anual promedio, % 6,2 6,3 9,0 4 3
Openness (Exports+Imports as a share of GDP) 21,48200035 20,49300003 s/d 5 2
PIB: indice real, crecimiento interanual, % 3,00999999 0,100000001 | -3,849999905 5 1
PIB: US$ per capita 12271,49023 11939,38965 8762,370117 3 3
Total Number of Export Destinations 227 229 232 3 3
Total Number of Import Destinations 229 231 231 5 3
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$ 84382,65625 88072,14063 70696,14844 5 5
Total, de deuda externa: % del PIB, promedio anual 19,25 22,04000092 26,52000046 3 3
Subtotal Brasil 75 49
COLOMBIA Balanza comercial: millones de US$ -557,5499878 -9233,55957 | -18762,96094 4 2
Consumo: aporte al crecimiento del PIB, % 3,8 35 3,2 4 3
Exportaciones de servicios (BdP): millones de US$ 6859,259766 6875,75 7265,339844 5 2
Exportaciones Totales (BOP): millones de US$ 67140,64844 63798,69141 45390,26953 4 3




Exportaciones: aporte al crecimiento del PIB, % 0,9 -0,2 -0,1 4 2
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$, ultimos 4 3,369999886 3,519999981 2,75999999 5 3
trimestres
Importaciones Totales (BOP): millones de US$ 69903,14063 75111,20313 63397,25 4 3
Importaciones: contribucién al crecimiento del PIB, % -1,6 -2,2 -1,1 4 2
Inversién extranjera directa: % del PIB 4,289999962 4,190000057 4,300000191 4 4
IPC: inflacién anual promedio, % 2,0 2,9 5,0 4 4
Openness (Exports+imports as a share of GDP) 30,93099976 30,59799957 s/d 5 3
PIB: indice real, crecimiento interanual, % 4,869999886 4,389999866 3,079999924 5 4
PIB: US$ per capita 8059,790039 7947,359863 6077,790039 3 2
Total Number of Export Destinations 187 198 189 3 3
Total Number of Import Destinations 194 209 182 5 2
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$ 12802,21973 13558,24023 11246,63965 5 4
Ingresos: % del PIB 29,1 29,2 28,2 4 2
Total, de deuda externa: % del PIB, promedio anual 23,11000061 25,73999977 28,37000084 3 3
Subtotal Colombia 75 51
PARAGUAY Balanza comercial: millones de US$ -1869,72998 | -1643,790039 -1172,75 4 2
Consumo: aporte al crecimiento del PIB, % 3,6 2,8 2,1 4 2
Exportaciones de servicios (BdP): millones de US$ 848,5700073 891,5900269 858,9299927 5 5
Exportaciones Totales (BOP): millones de US$ 14453,28027 13996,80957 11785,79004 4 2
Exportaciones: aporte al crecimiento del PIB, % 10,6 2,6 -1,9 4 4
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$ 1067,930054 1113,930054 1103,839966 5 3
Importaciones de Servicios (BdP): millones de USS$, ultimos 4 3,670000076 3,609999895 3,980000019 5 3
trimestres
Importaciones Totales (BOP): millones de US$ 13010,33008 13193,12012 11420,63965 4 2
Importaciones: contribucion al crecimiento del PIB, % -3,8 -2,8 2,5 4 2
Ingresos: % del PIB 17,2 17,9 4 1
Inversion extranjera directa: % del PIB 0,25 1,120000005 1,019999981 4 1
IPC: inflacién anual promedio, % 2,7 50 3,1 4 4
Openness (Exports+imports as a share of GDP) 76,13899994 73,08000183 s/d 5 5
PIB: indice real, crecimiento interanual, % 14,03999996 4,71999979 2,970000029 5 5
PIB: US$ per capita 4175,509766 4379,27002 4141,819824 3 1
Total, de deuda externa: % del PIB, promedio anual 58,18000031 54,68000031 55,13999939 3 2
Total Number of Export Destinations 121 130 139 3 2




Total Number of Import Destinations 153 145 150 5 1
Subtotal Paraguay 75 47
PERU Balanza comercial: millones de US$ 504,4500122 | -1509,469971 -3149,52002 4 2
Consumo: aporte al crecimiento del PIB, % 4,1 3,8 1,2 4 3
Exportaciones de servicios (BdP): millones de US$ 5813,799805 5939,410156 s/d 5 2
Exportaciones Totales (BOP): millones de US$ 48287,67188 47603,39844 | s/d 4 3
Exportaciones: aporte al crecimiento del PIB, % 0,8 -1,5 -0,8 4 1
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$ 7614,75 7679,72998 7958,279785 5 3
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$, ultimos 4 3,769999981 3,789999962 4,139999866 5 4
trimestres
Importaciones Totales (BOP): millones de US$ 49970,92969 48721,87891 45343,46094 4 2
Importaciones: contribucion al crecimiento del PIB, % 0,1 -0,3 0,8 4 3
Ingresos: % del PIB 22,8 23,3 23,3 4 2
Inversion extranjera directa: % del PIB 6,019999981 4,599999905 3,829999924 4 4
IPC: inflacién anual promedio, % 2,8 3,3 3,5 4 4
Openness (Exports+imports as a share of GDP) 41,60200119 37,08399963 s/d 5 4
PIB: indice real, crecimiento interanual, % 5,849999905 2,380000114 3,25999999 5 3
PIB: US$ per cépita 6814,75 6732,47998 6724,529785 3 2
Total, de deuda externa: % del PIB, promedio anual 30,71999931 30,89999962 33,61000061 3 3
Total Number of Export Destinations 174 179 177 3 2
Total Number of Import Destinations 193 199 199 5 2
Subtotal Pert 75 49
URUGUAY Balanza comercial: millones de US$ -2575,610107 | -2351,459961 | -1823,430054 4 1
Consumo: aporte al crecimiento del PIB, % 4,6 25 0,3 4 2
Exportaciones de servicios (BdP): millones de US$ 3481,629883 3337,090088 s/d 5 3
Exportaciones Totales (BOP): millones de US$ 13738,49023 13687,91016 | s/d 4 2
Exportaciones: aporte al crecimiento del PIB, % 0,0 1,0 -0,4 4 2
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$ 3240,050049 3198,290039 | s/d 5 2
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$, ultimos 4 5,630000114 5,550000191 | s/d 5 2
trimestres
Importaciones Totales (BOP): millones de US$ 14848,91016 14469,50977 | s/d 4 1
Importaciones: contribucion al crecimiento del PIB, % -1,1 -0,3 2,8 4 4
Ingresos: % del PIB 29,4 28,9 28,5 4 2
Inversion extranjera directa: % del PIB 5,260000229 4,809999943 | s/d 4 1




IPC: inflacién anual promedio, % 8,6 8,9 8,7 4 3
Openness (Exports+imports as a share of GDP) 36,89799881 34,86600113 s/d 5 3
PIB: indice real, crecimiento interanual, % 4,639999866 3,24000001 0,980000019 5 3
PIB: US$ per cépita 16736,17969 16608,98047 15458,28027 3 3
Total, de deuda externa: % del PIB, promedio anual 44,88999939 48,88000107 | s/d 3 2
Total Number of Export Destinations 176 180 166 3 2
Total Number of Import Destinations 172 176 160 5 1
Subtotal Uruguay 75 39
VENEZUELA Balanza comercial: millones de US$ 30182,5 | s/d s/d 4 1
Consumo: aporte al crecimiento del PIB, % 3,2 4 3
Exportaciones de servicios (BdP): millones de US$ 2212 1869 s/d 5 3
Exportaciones Totales (BOP): millones de US$ 90965 76583 | s/d 4 1
Exportaciones: aporte al crecimiento del PIB, % -1,6 4 1
Importaciones de Servicios (BdP): millones de US$ 19253 16883,61914 | s/d 4 4
Importaciones de Servicios (BdP): millones de USS$, ultimos 4 6,889999866 6,420000076 | s/d 5 2
trimestres
Importaciones Totales (BOP): millones de US$ 76436 64391,62109 | s/d 4 2
Importaciones: contribucion al crecimiento del PIB, % 1,6 | s/d s/d 4 1
Ingresos: % del PIB s/d s/d s/d 3 1
Inversion extranjera directa: % del PIB 0,689999998 | -0,270000011 | s/d 4 1
IPC: inflacion anual promedio, % 40,6 62,2 121,7 4 1
Openness (Exports+imports as a share of GDP) 5 1
PIB: indice real, crecimiento interanual, % 1,340000033 | -3,890000105 | s/d 5 1
PIB: US$ per céapita 12750,88965 | s/d s/d 3 1
Total, de deuda externa: % del PIB, promedio anual 39,24000168 42,90999985 | s/d 5 2
Total Number of Export Destinations s/d s/d s/d 3 1
Total Number of Import Destinations s/d s/d s/d 5 1
Subtotal Venezuela 75 28




Anexo 2

Datos relevantes de Limay laregiéon de La Libertad

LIMA

Principales caracteristicas

Ubicacion

Andes centrales del Peru

Superficie 34 801.6 km?”
Capital Lima
Organizacion politica 11 provincias y 178 distritos
Poblacion total 9 834 631
Ciudades principales: Lima, Cafete, Huaura
Universidades: 56
Instalaciones portuarias 18
Aeropuertos y aerodromos 6

Tomado de: Direccion de Servicios al Inversionista (DSI) —Proinversion

LA LIBERTAD

Principales caracteristicas

Ubicacioén

Costa nor-occidental del Pert

Superficie 25 499.9 km?®
Capital Trujillo
Organizacion politica 7 provincias y 83 distritos
Poblacion total 1 859 640
Ciudades principales: Trujillo, Sdnchez Carrién,

Ascope
Universidades: 8
Instalaciones portuarias 3
Aeropuertos y aerodromos 7

Tomado de: Direccion de Servicios al Inversionista (DSI) —Proinversion




Anexo 3

Tamafio de las empresas en Peru segun INEI

Nuevos Soles

Délares

Microempresa

Hasta 577 500

hasta $ 171.875

Pequefa Mayor a 577 500 hasta 6 545 Mayor a $ 171.875 hasta $
empresa 000 1.947.917

Mediana Mayor a 6 545 000 hasta 8 855 |Mayor a $ 1.947.917 hasta $
empresa 000 2.635.417

Gran empresa

Mayor a 8 855 000

Mayor a $ 2.635.417




Anexo 4

LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO SPROCKET PARA INTERNACIONALIZACION

Socios Clave
PROECUADOR
Camara de
Comercio de Lima
Camara de
Comercio de la
Libertad
Proinversién
Universidades
APEIM
Proveedores Clave
Software

Personal de campo
Hoteles

Personal, software,

Disefio y ejecucion de
proyectos de
investigacion

Marketing

Humanos
Tecnoldgicos
Fisicos
Intelectuales
Financieros

movilizacién, ecosistema
digital, viajes, oficina.

=

Prestacion de un
servicio
diferenciado,
flexible y con altos
niveles de
personalizacion

Sprocket ofrece:
fiabilidad, rigor
metodoldgico,
flexibilidad y
adaptabilidad.

&

Directa con los
gerentes o jefes de
drea o dueiios de
negocios

¢

2R

Directo (oficina
Web y blog)
Asociados
(cdmaras de
comercio Limay
La Libertad)

Micro y pequeiias
empresas

Peru: Limay
Trujillo

Venta de los servicios incluidos en el
portafolio. Comercializacion de
informes del banco de insigths por
tipo de industria.




Anexo 5

Indicadores del clima de negocios en Peru (Doing Bussines 2017)

PERU Latin America & Caribbean GNI per capita (US$) 6,200
Ease of doing business rank (1-190) 54 Overall distance to frontier (DTF) score (0-100) 70.25 Population 31,376,670
Starting a business (rank) 103 Getting credit (rank) 16 Trading across borders (rank) 86
DTF score for starting a business (0-100) 85.01 DTF score for getting credit (0—-100) 80.00 DTF score for trading across borders (0—-100) 71.45
Procedures (number) 6 Strength of legal rights index (0-12) 8 Time to export
Time (days) 26 Depth of credit information index (0-8) 8 Documentary compliance (hours) 48
Cost (% of income per capita) 9.9 Credit bureau coverage (% of adults) 100.0 Border compliance (hours) 48
Minimum capital (% of income per capita) 0.0 Credit registry coverage (% of adults) 374 Cost to export
Documentary compliance (US$) 50
Dealing with construction permits (rank) 51 Protecting minority investors (rank) 53 Border compliance (US§) 460
DTF score for dealing with construction permits (0—100) 74.70 DTF scare for protecting minority investors (0—100) 60.00 Time to import
Procedures (number) 14 Extent of disclosure index (0-10) 9 Documentary compliance (hours) 72
Time (days) 174 Extent of director liability index (0-10) 6 Border compliance (hours) 72
Cost (% of warehouse value) 0.5 Ease of shareholder suits index (0-10) 6 Cost to import
Building quality control index (0-15) 120 Extent of shareholder rights index (0~10) 9 Documentary compliance (US$) 80
Extent of ownership and control index {0-10) 3 Border compliance (US$) 583
Getting electricity (rank) 62 Extent of corporate transparency index (0-10) 3
DTF score for getting electricity (0-100) 79.06 Enforcing contracts (rank) 63
Procedures (number) 5 « Paying taxes (rank) 105 DTF score for enforcing contracts (0—100) £60.70
Time (days) &7 DTF score for paying taxes (0-100) £9.04 Time {days) 426
Cost (% of income per capita) 3355 Payments (number per year) 9 Cost (% of claim) 357
Reliability of supply and transparency of tariffs index (0-8) 6 Time (hours per year) 260 Quality of judicial processes index (0—18) 8.5
Total tax rate (% of profit) 35.6
Registering property (rank) 37 Postfiling index (0-100) 32.17 Resolving insolvency (rank) 79
DTF score for registering property (0—~100) 76.69 DTF score for resolving insolvency (0—100) 45.85
Procedures (number) 4 Time (years) 3.1
Time (days) 6.5 Cost (% of estate) 7.0
Cost (% of property value) 33 Recavery rate (cents on the dollar) 30.0

Quality of land administration index (0-30) 17.0 Strength of insolvency framework index (0-16) 9.5



Anexo 6

Country Profile

1990 2000 2010 2016

World view

Population, total {millions) 2183 2501 2637 7T
Population growth (annual %) 21 14 13 13
Surface area (sq. km) (thousands) 12862 12852 1,2852 11,2852
Population density (people per sq. km of land area) 171 202 228 248
Poverty headcount ratio at national poverty lines (% of population) ~ . k] 207
Poverty headcount ratio at $1.90 a day (2011 PPP) (% of population) . 16.7 47 30
GNI, Atlas method (current US$) (billions) 18.57 5220 127.97 189.04
GNI per capita, Atlas method (current USS) 850 2010 4,360 5,950
GNI, PPP (current intemational §) (billions) T0.38 131.79 265.50 397.35
GNI per capita, PPP {cument intemational §) 3,220 5,000 9,040 12,510
People

Income share held by lowest 20% ~ 34 42 46
Life expectancy at birth, total (years) 66 T 74 73
Fertility rate, total (births per woman) 38 29 25 24
Adolescent fertility rate (births per 1,000 women ages 15-19) ) 65 53 48
Contraceptive prevalence, any methods (% of women ages 15-49) a9 69 74 7
Births attended by skilled health staff (% of total) 53 55 84 a0
Mortality rate, under-5 (per 1,000 live births) 80 35 20 15
Prevalence of underweight, weight for age (% of children under 5) aa h2 43 a1
Immunization, measles (% of children ages 12-23 months) 64 a7 94 88
Primary completion rate, total (% of relevant age group) ar 10 103

School enrollment, primary (% gross) 1178 1213 1104 1047
School enroliment, secondary (% gross) 67 a5 95 i

School enroliment, primary and secondary (gross), gender parity 1 9 1 1
index (GPl)



Anexo 7

Actividades jul-18|  ago-18| sep-18]  oct-18] nov-18|  dic-18| ene-19| feb-19] mar-19| abr-19] may-19| jun-19 jul-19|total anual

Lograr 500 visitas por mes a la pagina

web $ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 120,00|$ 1.440,00

Redisefio de pagina web $ 500,00|$ - s - s - s - S - s - s - |s - s - s - s - s - |$ 500,00

Tener presencia en los sitios webs

mas consultados en temas de|

emprendimiento, marketing 0

negocios en Peru se busca tener 1000

impresiones al mes S - $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $2.000,00 | $ 24.000,00

Enviar 400 correos electrénicos por

mes S - $ 50,00|$ 5000|$ 5000|$ 5000|$ 5000|$ 5000/$ 5000/$ 5000|$ 5000|$ 5000|$ 5000{$ 5000|$ 600,00

Realizar 20 Ilamadas mensuales $ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00/$ 31,00|$ 372,00

Realizar al menos 3 conferencias o

seminarios al afio $ - S - S - |$1.000,00|% - s - s - |$1.000,00|% - s - s - |$1.000,00|$ - |$ 3.000,00

Auspiciar un evento universitarioy un

evento gremial al semestre $ - $ - S - S - S - S - $1.000,00| $ - S - $ - $ - S - $1.000,00 [ $ 2.000,00

Elaborar 400 folletos informativos

fisicos $500($ - S - [$ - S - S -8 - S - |S - 4s - s - s - Is - |s 50000

Visitar al menos a 10 micro empresas

y 5 pequefias empresas

trimestralmente $ - $ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 250,00|$ 3.000,00

Imprevistos $ - $ 5900|$ 5900|$ 5900|$ 5900|$ 5900|$ 5900|$ 5900|$ 5900|$ 5900|$ 5900|$ 5900{$ 5900|$ 708,00
TOTAL $1.000,00 | $2.510,00 | $2.510,00 | $3.510,00 | $2.510,00 | $2.510,00 | $3.510,00 | $3.510,00 | $2.510,00 | $2.510,00 | $2.510,00 | $3.510,00 | $3.510,00| $ 36.120,00




Anexo 8

Tabla de Depreciacion de activos fijos

Detalle de los activos |Afio 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Mueblesy enseres $ 387,10|¢ 387,101¢ 387,10|l¢$ 387,10|¢ 387,10
Equipode computaciéon | $ 966,57 |$ 966,57 |$  966,57|$ 966,57|$ 966,57
Total $ 1.353,67(% 2.707,34($ 4.061,01|$ 4.061,01|$ 4.061,01
Tabla de Amortizacién de activos diferidos

Detalle de los activos | Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5

Gastos de constituciéon | $ 600,00 | S 600,00 S 600,00 S 600,00 S 600,00
Total $ 600,00 | $1.200,00 $ 1.800,00 $ 2.400,00 $ 3.000,00
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