Universidad de Lima
Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas

Carrera de Administracion

CONSULTORIA ESPECIALIZADA EN
INTERNACIONALIZACION DE EMPRESAS
ESPANOLAS: CONSTRUCTORAS Y
PROMOTORAS CON DESTINO EL PERU

Trabajo de suficiencia profesional para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion

Javier Ivan Pinillos Garcia
Codigo: 19960948
Asesor
Alberto Matto Céceres

Lima - Peru
Diciembre del 2018


FRodrigu
Typewritten Text
Trabajo de suficiencia profesional para optar el Título Profesional de Licenciado en Administración

FRodrigu
Typewritten Text

FRodrigu
Typewritten Text

FRodrigu
Typewritten Text

FRodrigu
Typewritten Text

FRodrigu
Typewritten Text





CONSULTORIA ESPECIALIZADA EN
INTERNACIONALIZACION DE EMPRESAS
ESPANOLAS: CONSTRUCTORAS Y
PROMOTORAS CON DESTINO EL PERU



TABLA DE CONTENIDO

INTRODUCCION ...ttt 1
CAPITULO I: INVESTIGACION Y ESTUDIO DE MERCADO........cccccovverrrerae, 3
1.1 Vision, Mision, Objetivos y Valores del Negocio .......ccccvveeevveeecieieeciieeeieeee. 3
1.2 El Servicio, definicion y posicionami€nto ..........cc.eeeveeerveeeriveesseeeesireeenveeesneens 5
1.2.1  Nuevo Modelo de NEZOCIO .....cooveuiuiirieieiiieieieiieieeeetee et 7
1.3 Evaluacion y Determinacion del Mercado Objetivo........cccveeeeveeciienieeieeniieennee. 8
1.3.1 Andlisis Estratégico a nivel PaiSes........c.cccoeviivieiinieeiieeeeeeees 8
1.3.2 PoOlItICa PEruana .........covoiiiiieieieieieiceecee e 11
1.3.3 Incidencia del Entorno Peruano..............ccccooviiiiiniiininciiceeeeeee 12
1.3.4 Andlisis de la Industria (Servicios de Consultoria)..........ccccoeeeiniriecinininenne. 14
1.3.5  Andlisis del Mercado .........coeiiiiriiieiiieeieeeeee e 17
1.3.6  Andlisis del Sector Construccion y Promocion Inmobiliaria ..o 29
CAPITULO II: ANALISIS FODA DE THRICE CONSULTING
INTERNATIONAL S.A.C ottt 41
CAPITULO Ill1: DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA..43
3.1 Target 0 Mercado ObBJEtIVO .....eeevuieeiiieeiiieeiie et et 43
3.2 Propuesta de valor COMPEtItiVa ........ccueieiiiieiiieeieeeieeeeeeere e 43
3.2.1 Business INtElIZENCE.........ceovvveuieiiieiiieieeeeeeee e 43
3.2.2  Servicios Business CONtACES........ccoueueuiririeuiinirieieiieiee e 47
3.2.3  BUSINESS PIOJECES ... 53
CAPITULO IV: DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL.......coovevrirereeereenenrnen, 56
4.1 Cultura..... ... 5. B 56
4.2 Estructura Organizativa: Aspectos Administrativos, Organizativos y Legales57
4.2.1 Disefio Organizacional.............cocoeiiriririiinirieiiieeeeeece e 57
4.2.2 Funciones y Perfiles de los Puestos de Trabajo............cccocevveevieinieinieeneiinen, 58
4.2.3 Determinacion de la Estructura Salarial ... 61
4.2.4 ComiSIONES POT VENTA......cooviiiiiieiiieieietiieiesiee et esese ettt se st ssesessesessesens 62
4.2.5 Gastos AdMINISIIALIVOS.......ccueueuiriririeiiiieieieirieie ettt 62
4.3 Total Quality Management (T.Q.M) .......ccccueriiiniiiiiiieeeee e 62
4.4  Servicio y Atencion Thrice Consulting International S.A.C........cccoeeveenenneen. 63
4.5  Imagen COrPOTatIVA.......ccueirieeiieeiiieiie et eriee et estee et esteeebeesteesnbeesaeeebeensaesnseas 65
4.5.1 Componentes de la Imagen Corporativa ............c.ceeirieeeirieieerenieeeesieeeeens 65
4.6 Comunicacion INTETNA ........cceevuiriiriiiiiiieneee et 65



4.0.1  ODJCLIVOS...viuieiiietiieiiieecteeeteie ettt ettt ettt e b b ss et ss st se b sesseseeseneas 66

4.0.2  DIECISOTES ....evviniiieiiieietettiet ettt ettt ettt ettt e et e et b et eae st esebenentana 66
4.6.3  PUDIICO ODBJEHIVO .....cuiieiiieiiieiieieeetee ettt 66
4.6.4 MENSQJC Y MENSAJEIOS .....veveeereerniiererisisereseseesesesessesesesesesesessssesesessssesesassssesesessssns 66
4.6.5 Estrategia COMUNICALIVA.......c.ccorirveuiriieieieiiieieteiieie et ssesesenaes 67
4.6.60  CONEIOL ..ottt ees 67
4.6.7  INAICAAOTES ...ttt 67
CAPITULO V: OBJETIVOS CORPORATIVOS THRICE CONSULTING
INTERNATIONAL S.A.C. oottt nre s 69
5.1  Objetivos Principales .........cooceeiieiiiiiieiiieiee e 69
5.2 ODbjetivos SECUNAATIOS . .....coutiriiriiriieiieiiente ettt ettt saeeaesaeens 69
CAPITULO VI: ESTRATEGIAS CORPORATIVAS THRICE CONSULTING
INTERNATIONAL S.A.C oottt 70
6.1 Relacionadas al ENtOrno........c..ccocviiiiiiiiiiiie e 70
6.1.1 Infldir.. . Se..... & . BT ol 8. 70
6.1.2  Alternativas-EXPanSion...........ccccccveirieuiiieriiieisieieieeeeeeeeeveeee et 70
6.2  Estrategia Competitiva de POTter ..........ccccoeviiieiieiiiiiiieieceeeece e 70
6.2.1  DIfEreNCIACION. ......cviiiiiieiiieee ettt s 70
CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING .....cooivivieeeeceeteeeee e, 71
7.1 Investigacion Comercial........c.cccociiiriiiieiiiiieiiie et 71
7.1.1 Comportamiento del consumidor: ..........ccooveirieirieiineireeeeeeee e 71
7.1.2  Estudio sobre la demanda..............cocooooiiiiiiiiiiie e 72
7.1.3  Estudio de 1a oferta.........cccoooiiiiiiii s 73
7.1.4 Estudio sobre los productos de ServiCios..........cccouveeeririereuirinieieiieeieeeeeeenenes 74
7.1.5 Estudio SODIE 108 PreCIOS .....cuevevueiiieiiiiiiiiiiiteitterrerss et 74
7.1.6  Estudio sobre la distribuCiOn..........ccccooiiiiiiiiiiiiiicieeee s 75
7.1.7 Estudio sobre las ventas y red de ventas .............cccoevvveeerecinenieenieeeeeee 75
7.1.8  Estudios de COMUNICACION .........ccuiurueuiuiieieiiirieieieieeeee ettt 75
7.2 Prevision de VENtas........coocoiiiiiiiiiiiiieiieeieeee et 76
7.3 Objetivos de Marketing.........c.eevueeeieeriienieeiieeie ettt ettt 80
7.3.1 Objetivos Primarios 0 GENnerales: ............cocooivueeiirieieinieieeeieeeeeeeeee s 81
7.3.2  ODbjetivos ESPeCifiCOS: ....ccooiriiuiiiieieiiiee s 81
7.4  Estrategias Tipificadas de Marketing..........cccoecveeviieniiiiieniiieieieeeee e 82
7.4.1 Segmentacion del mercado y eleccion de segmentos............ceceeeveieveeirienennne. 82
7.4.2  POSICIONAMICTIIO. .......euiiieiiaiieieitieieteiet ettt ee ettt b ettt eaesens 83



7.5 Estrategia de asignacion de reCUISOS ......ccuuierireerreeeirieeeiieeeireeereeesreeeneseeeenes 84
7.5.1 Ciclo de Vida del producto ............ccceevieirieinieiiieiceeeeeeeeeee s 84
7.5.2 Lamatriz Arthur D. Little .....ccocoooioiieiieiciceeeee s 86
7.5.3 Lamatriz de estrategia global...........cccccooviirieiiineiie e 86
7.6 Politicas de Marketing..........cceevueeriieriieniieeiieeie et eee et eee e seee e ese e 87
To0.1  SIVICIO ..eviuieieiiii ettt 87
T6.2  PIECIO .ttt n e 87
7.6.3  DISIIIDUCION.....c.oovitiiiiiicieiceieee ettt b et b sess 87
7.6.4  ComercialiZACION ..........ceevieieiiiietiieieeteete ettt b et s ens 87
7.6.5 Comunicacion Publicidad..............ccooveivieiiiiiniiiicceeeee e 88
CAPITULO VIII: PLAN DE PRODUCCION DE SERVICIOS.......ccccccovvrerrernnn. 91
8.1 INSTAlACIONES ...eeevvieeiiieciiie et cee ettt ettt e e e e e saa e e e taeesaaeeessae e nseeenareeas 91
8. 1.1 UDICACION ...ttt es 91
8.1.2 Tipod@ficina.. X8 . B8 . FTTH Y 92
8.1.3  Costo de 1a OfICING.......c.ceuiuiiiiiiii s 93
8.2 Mobiliario de OfiCINa......cc.evieruieiiiiieiieieeeee e 93
8.2.1  Equipos TeCnOlOZICOS: ......c.cuiuiiieieiiiieieieieieieee e 94
8.2.2 Economgto:¥.. . HB. 8. ... @08 ... 8. 8 8 8 . B..... 94
8.3  Desplazamientos Internacionales .............coceeeevieriineinenienieienieneeeeeeeenne 95
8.4  Formas y plazos de pagos y CODIOS......ccceriiriiiiieriiniiiieeienecenteneeee e 96
CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO ..o, 97
9.1  Producto Bruto Interno Perti — Proyeccion ...........ccccceeevvieeiiieenciieenieeeeiee e 97
9.2  Plan de Ventas y ProducCiON...........cccueieiiiieiiieeiiieeiie e 97
0.3 GaStOS Pre OPerativos .......eeeevieeiiieecieeeciiee et etee et e ere e eesaee e seree s 98
9.4  Inversion en Activos Fijos € Intangibles..........ccccvveeviieeiiieniiienieerieeeieene 100
9.5 Inversion en Capital de Trabajo (6 MESES)......ceevveerueerieeriienieeiiereieeieenieeans 101
9.6  Resumen de las inversiones totales iniciales...........ccccevveeveerenienerieneenennne. 101
9.7  Cronograma de nuevas inversiones en activos fijos e intangibles.................. 102
0.8 Presupuesto de VENTAS......c.cevuieiiieiiieiieeiie ettt ettt e ens 105
9.9  Presupuesto de Produccion (unidades).........ccceevvveeiiieeiiieeciieeieeeiee e, 107
0.10  CoSto Salarial .......coouiiiiiiiieieee e 108
9.11 Gastos Indirectos de Fabricacion — GIF ........ccccociiiiiiiiiiniiee, 109
9.12  Presupuesto Sueldos Mano de Obra Indirecta — MOL.............cccvvveriirinnenn. 110
9.13  Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion ............cccceeevveveieniieinennnnns 110
9.14 Presupuesto Sueldos Mano de Obra Directa — MOD..........cccceevieviieirennnnn. 111

vi



9.15 Presupuesto de Costo de VENtas .......c.cccveeeeieeeiiieeiiee e eeeeesvee e 111
9.16 Presupuesto de Gastos de Administracion Directa ...........cccccvveeevieercveeennennn. 112
9.17 Presupuesto de Personal AdminiStrativo..........ccccveeevveeeiieeeiiieeeieesiee e 112
9.18 Presupuesto Gastos Administracion Indirectos...........ccccueevveeriierieenieenieennnans 113
9.19 Presupuesto Gastos Administrativos Totales..........ccceveueerienieenienieiiieennnns 113
9.20 Presupuesto Comercial DIreCtos ........c.eevvieriiiiiieriieiieeieeieeie et 114
9.21 Presupuesto de Gastos de Personal Comercial...........cccceevieriieniienieeiieennnns 115
9.22  Presupuesto Comercial INdir€Ctos.........cccvveevieeeiiieeiieeeieeeiee e 115
9.23 Presupuesto de Gastos Comerciales Totales..........ocoeevveieiieniiiiinniiniienes 116
9.24  Cronograma de Pagos .........ccceeiiiiiiiiiiiiiieee e 116
9.25 Presupuesto de Pagos Anuales de IGV ........ccccoocieniiiiniininiiiiiieceee, 117
9.26 Estado de Resultados...........coeeiiiiiniiiiiiiieieeeeeeseeee e 118
9.27 Presupuesto de Pagos Anuales de Impuesto a la Renta ............ccceevvieirennnnn. 119
0.28 Flujo de Caja con LG. V. ..coooiiiiiiiiecieeeeee et 120
9.29  Situacion FINANCICIA........cocuerieiieieitieieeiesieee et 121
0.30  EBITDA ..ottt ettt sttt sne e neeneas 122
9.31 Rentabilidad EVA ..o 122
9.32 Rentabilidad sobre el Capital Invertido (ROIC) ........cccceeeviiiiiiiiiiiiiiie, 123
0.33  Costos de Capital.......cccueeiiieriiiiiieiecie e 123
9.34 Flujo de Caja Libre de la Empresa — FCLE ........ccoooviiiiiiiiiniiiiieeeeeieene 124
9.35 Flujo de Caja Libre de los Accionistas — FCLA .........ccccoveviiiiiniieeniieeeiien, 125
9.36 Flujode Caja Libre — FCL .......cccciiiiiiiiiieeiee e 125
9.37 Indicadores FINANCIEIOS ......cc.coviiiiiiiniiiiiiiiieiiteiie et 126
0.38  PUNTO MUETLO....cueiiiiiiiiiiieet ettt et 127
0.39  ESCENATIOS ...eeuvieniieiiieiieeiie ettt et ettt et eebe e et e e bt e saaeeteesaeeenbeesseesnseenaneens 128
CONCLUSIONES...ciiiiiiiiiiiiiiiiieiitiiitietietteatiestesatssssesssnssnssssassases 130
RECOMENDACIONES ...t 131
REFERENCIAS ... .ottt ettt re et e et nneas 132

vii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.1. Incidencia del entorno peruano a través de FODA.................. 13
Tabla 1.2. Factores de mercado segin perfil EFE................................. 24
Tabla 1.3. factores competitivos segun perfil EFE................................ 25

Tabla 1.4. Factores econdmicos y gubernamentales segun perfil EFE......... 26

Tabla 1.5. Factores tecnologicos segin EFE...................cooiiii 27
Tabla 1.6. Factores sociales segun perfil EFE.............................L. 28
Tabla 1.7. Factores globales perfil EFE...................., 29
Tabla 1.8. Matriz del perfil competitivo............ooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 36
Tabla 1.9. Calificaciones Matriz FODA (FFII-FFEE)........................... 37
Tabla 1.10. Factores externos (Oportunidades y Amenazas)................... 37
Tabla 1.11. Factores internos (Fortalezas y Debilidades)....................... 38
Tabla 2.1. FODA Thrice Consulting International S A.C...................... 41
Tabla 2.2. Matriz FODA Thrice Consulting International S.A.C............. 42
Tabla 4.1. Determinacion de la estructura salarial......................oa 61
Tabla 4.2. ComiSiones POT VENLA. .......ueuutintieeitae it eieaeeeaaieanennss 62
Tabla 4.3. Gastos adminiStrativos...........ooueiiiieiiiiiiiiin e, 62
Tabla 4.4. Estrategia comuNiCativa. ..........cevvuueeinienieeiieeneeeineannaennnns 67
Tabla 7.1. Datos HiStOrICOS. . ....uuiueitiitiitiiii i 76
Tabla 7.2 Tendencia. ... .....c.ovuiiuiiii i 76
Tabla 7.3 Intencion de compra al 50%.......ceveeviiiiiiiiiiiiiiiee, 77
Tabla 7.4 Intencion de compra Pert..............coooiiiiiiiiiiiii e 77
Tabla 7.5 Venta eXitoSa. . .....o.eiuuiuiiii e 77
Tabla 7.6. Lista de precios por los servicios de consultoria especializada

(SIN TGV ) e 80
Tabla 7.7. Prevision de ventas anuales totales, 2018 -2022.............c....... 80
Tabla 8.1. EqQuipos tecnolOgICOS. ......vvvrii i 94

viii



Tabla 8.2. ECONOMALO. . ..ottt e e e, 95

Tabla 8.3. Costos indirectos (desplazamientos internacionales)................ 96
Tabla 9.1. Evolucion del PBI del Peru, 2018-2022.........cccvvvvviiinnnnn... 97
Tabla 9.2. Plan de ventas y produccion.............cccoeviiiiiiiiiiiiniinnnnnnnnn. 97
Tabla 9.3. Costes en licencias, permisos, garantias, materiales y gastos

070) 14153 (o3 1 1S 98
Tabla 9.4. Economato, materiales de oficina...................oviiiiiiiinn. 98
Tabla 9.5. Materiales indirectos, desplazamientos...................c.c.oeenn... 99
Tabla 9.6. Total inversion en gastos pre Operativos...........c.eeeeveeneennnnn.. 99
Tabla 9.7. Inversion en activos fijos e intangibles....................c.ceevnn. 100
Tabla 9.8. Inversion en capital de trabajo para los primeros seis meses....... 101
Tabla 9.9. Resumen de las inversiones totales iniciales......................... 101

Tabla 9.10. Inversion en activos fijos e intangibles durante la vida del

proyecto..... ... . 0. ..... ... B Twl. . RN 102
Tabla 9.11. Portafolio de productos............cooevviiiiiiiiii i, 105
Tabla 9.12. Prevision de ventas,2018-2022.........ccvviiiiiiiiiiiiines. 106

Tabla 9.13. Produccion segun portafolio de productos y nimero de clientes. 107

Tabla 9.14. Costos salariales............coooiiiiiiiiiii i, 108
Tabla 9.15. Gastos indirectos de fabricacion.................c.oooiiiiinn. 109
Tabla 9.16. Presupuesto de sueldos de mano de obra indirecta................. 110
Tabla 9.17. Presupuesto de costos indirectos de fabricacion.................... 110
Tabla 9.18. Presupuesto de sueldo de mano de obra directa..................... 111
Tabla 9.19. Presupuesto de costo de ventas..............c.ceieviiiiiinninnenn... 111
Tabla 9.20. Presupuesto de gastos de administracion directa.................. 112
Tabla 9.21. Presupuesto de personal administrativo....................ooeennne 112
Tabla 9.22. Presupuesto de gastos de administracion indirecto................ 113
Tabla 9.23. Presupuesto de gastos administrativos totales...................... 113
Tabla 9.24. Presupuesto comercial directos.............ooevvviiniiiiiiniiiinn.n. 114
Tabla 9.25. Gastos de ventas, publicidad..................ccooiiiiiiiiin.n, 114
Tabla 9.26. COMISIONES. .. ..ottt 114
Tabla 9.27. Presupuesto, gastos de personal comercial........................... 115
Tabla 9.28. Presupuesto comercial indirectos.............cooveiviiiiiiiiinian.. 115



Tabla 9.29. Desplazamientos. ..........c.oveiiiiiiiiiiiii i eaieeaaenn 116
Tabla 9.30. Presupuestos de gastos comercial totales............................ 116
Tabla 9.31. Cronograma de PagosS.......o.veuriirienieniieieiteeeaieaneaeenann, 116
Tabla 9.32. Presupuesto de pagos anuales de LG.V...................ooeeen. 117
Tabla 9.33. Estado de resultados............c.cooeiiiiiiiiiiiiiii, 118
Tabla 9.34. Distribucion de utilidades. ... 118
Tabla 9.35. Presupuesto de pagos anuales de impuesto a la renta.............. 119
Tabla 9.36. Flujode cajacon LG. V... 120
Tabla 9.37. Situacion financiera..............cooeviiuiiiiiiiiiiieieieeeneee 121
Tabla 9.38. Rentabilidad EBITDA, beneficios antes de interés, impuestos,

depreciacion y amortiZacion. ... .....oouuiuuiiniie it 122
Tabla 9.39. Rentabilidad EVA, valor econdmico agregado..................... 122
Tabla 9.40. Rentabilidad sobre el capital invertido..........................eee. 123
Tabla 9.41. Célculos de costos de capital..............ccooiiiiiiiiiiiiininn.. 123
Tabla 9.42. Capital financiado............ccooiiiiiiiii e 124
Tabla 9.43. Flujo de caja libre de la empresa FCLE.......................o. 124
Tabla 9.44. Flujo de caja libre de los accionistas FCLA......................... 125
Tabla 9.45. Flujode cajalibre...........ooooiiiiiiiiiiiii e 125
Tabla 9.46. Liquidez.......ccvviiiiii e 126
Tabla 9.47. Selidez. 8. Ra®%. ... .0 . W ..  F%4 5. 3 8% 126
Tabla 9.48. Actividad..........cooiiiiii 126
Tabla 9.49. Rentabilidad. ... 126
Tabla 9.50. Puntos de equilibrio.............cooooiiiiiiiiiiii 127
Tabla 9.51. Calculo punto MUEItO........c.vviuiiiiiii i eieeaane 127
Tabla 9.52. Andlisis de eSCeNarios. ... ..ooueueiueiiiiiiiieieieieaeas 128
Tabla 9.53. Variacion ri€SZ0 PaiS......cevueeerrteinieeieeieeeieeneeeineannenn 129



INDICE DE FIGURAS

Figura 1.1 Modelo de procesos ISO 9000 - Familia de normas ISO 9000...................... 4
Figura 1.2 Anadlisis de la Industria de la Consultoria (5 Fuerzas de Michael
o) ) ) 17
Figura 1.3 Mapa estratégico de Porter.............oooiiiiiiiiiiiii e, 34
Figura 4.1 Disefio organizacional...............ooviiiiiiiiiiiiiii e 57
Figura 4.2 Calidad — Total Quality Managment...............coooiiiiiiiiiiiiinineenn... 63
Figura 7.1 CompetidOres. .. ..c.oouetineiiit e 78
Figura 7.2 Matriz de Arthur D. Little............oii e, 86
Figura 8.1 Tipo de ofiCina. ... ...ouiueinii e 93

Xi



INTRODUCCION

En los ultimos afios nuestro pais, ha reconfirmado su constante crecimiento en los
diversos sectores econémicos, pero sobre todo, el mayor empuje lo han dado la actividad
minera y petrolera, asi como la construccién, ambas con grandes inversiones privadas y
estatales, que generan un impacto positivo en lo social, ambiental, laboral, urbano y

tecnologico.

Dicho desarrollo, ha generado el interés de muchas empresas extranjeras que ven en
nosotros, una seguridad y recurrencia en sus objetivos de elevar sus ingresos en un
mercado en crecimiento, arribando a nuestro pais muchas més empresas de origen
extranjero ya sean pequenas, medianas y grandes, donde éstas ultimas son las que generan

el mayor desarrollo trayendo a sus propios proveedores, aliados y socios desde origen.

Una de los paises que mas interés ha puesto en el Pert es Espana, debido a que su
economia ha sido golpeada en la ultima década, escaseando las oportunidades de negocio
y con ello los ingresos que permitan su estabilidad y salud economica. En la época dorada
de Espafia, ésta realizaba mucha inversion estatal en el sector construccion, respaldado
por la Comunidad Europea, quienes eran lo que aportaban con los financiamientos,
generando desarrollos en el sector construccion en las areas de ingenieria civil (puentes,
carreteras, vias ferroviarias, hospitales, puertos y aeropuertos) y residencial (centros

urbanos, viviendas sociales y viviendas privadas).

Dicha experiencia, ha sido determinante para arribar a un pais que tiene las mismas
necesidades que ellos cuando iniciaron su desarrollo, por lo cual, su experiencia es valida

en la aplicacion a territorio peruano, siendo también el idioma una ventaja para su ingreso.

Es asi que, a la fecha segin los datos oficiales de ICEX Espana (entidad publica
promotora de la internacionalizaciéon de las empresas espafiolas) se encuentran
registrados oficialmente en el Perti, mas de 439 empresas dedicadas a la construccion y
promocion inmobiliaria, con una tendencia al alza de crecimiento para los préximos 5
afnos. Dichas empresas vienen asesoradas en su mayor parte, por estudios de abogados
que le brindan servicios legales de representacion, servicios contables y administrativos,

pero no un servicio especializado en lo comercial, que es donde Thrice Consulting



International S.A.C., ha detectado una oportunidad de negocio necesaria y duradera para

nuestro publico objetivo, en su introduccion y sostenibilidad en el mercado peruano.

Nuestra actividad, nos ha llevado a estar presentes en diversas conferencias tanto en
Espaiia como en Pert, organizadas mayormente por las Cdmaras de Comercio de ambos
paises, donde en muchas de ellas, las empresas espafiolas exponen su interés de
internacionalizarse en nuestro pais, pero también los riesgos a controlar y a disminuir,

mediante un acompanamiento mucho mas integral desde la etapa cero.

Es por ello que, habiendo detectado dicha necesidad, y por consecuente la oportunidad
de negocio, presento la siguiente tesis, donde demostraré¢ y validaré que realizar una
actividad de asesoria comercial y de acompanamiento, en el sector construccion e
inmobiliario, orientado solamente a empresas espafiolas es altamente atractivo y rentable,
siendo nuestra mayor intencion, la de marcar un precedente en el Peru, asi como la de
mejorar los ingresos y las ganancias de Thrice Consulting International S.AC.,
formalizando la actividad de consultoria especializada, de forma empresarial y no

individual.



CAPITULO I: INVESTIGACION Y ESTUDIO DE
MERCADO

1.1 Vision, Misidn, Objetivos y Valores del Negocio

Vision

Para poder definir la vision de la empresa se ha tenido en cuenta lo siguiente:
1. Método Interactivo, a través de la consulta y debate con colaboradores.
2. Objetivos cuantitativos y que marcan una meta
3. Ideologia esencial, el cual refleja el alma de la empresa y que es lo que
queremos que sea.

En base a este analisis, hemos definido la visiéon como:

“Ser una empresa lider en consultoria empresarial, con presencia iberoamericana,
brindando servicios integrales, desde la elaboracién y disefio del proyecto, hasta su

ejecucion, tanto para obras civiles y residenciales en los &mbitos publicos y privados”.
Mision

La mision de Thrice Consulting International S.A.C., ha sido elaborada de tal
forma en que una sola frase responda a las siguientes preguntas:
(Cudles son los servicios de la empresa? ;Quiénes son los clientes de la empresa?

(En qué mercado operamos? ;Cudl es la actividad de la empresa hacia el personal?

En base a esto se ha definido la misidon como:

“Ser una empresa de consultoria empresarial, que se enfoca en el sector
construccion e inmobiliario, comprometida con la  Investigacién, Desarrollo,
Innovacidn, y Calidad, brindando servicios integrales que incentiven y motiven a nuestro
personal, siguiendo las sinergias emprendidas por ellos, para el logro de una conciliacién

familiar, en colaboracion con colaboradores y aliados nacionales y extranjeros”.



Objetivo Fundamental

“Ser reconocidos por nuestros clientes, colaboradores externos e internos y aliados, como
una empresa que mantiene relaciones: confiables, estables y sostenibles en el tiempo,
mediante el cumplimiento de las necesidades y expectativas de los mismos, para su

constante crecimiento”
Valores

Transparencia, Trabajo en Equipo, Orientacion al Cliente, Compromiso Institucional, y

Confidencialidad.
Valores Corporativos

e Excelencia en la gestion: centrado en el flujo de la informacion del cliente (entrada
y salida), supervisado por las areas responsables de los mismos, de forma transparente
y profesional, teniendo como modelo los Procesos Iso 9000 que se detalla en la

siguiente imagen:

Figura 1.1
Modelo de Procesos ISO 9000 — Familia de Normas ISO 9000
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e Investigacion, Desarrollo, Innovacion y Calidad: motivando y gestionando el uso
de la tecnologia (software y hardware) y aplicando metodologias (competencias TIC:
utilizacion estratégica de la informacidn), en todas y cada una de las areas de negocio

para asegurar el éxito al cliente.
Valores Organizativos

e Compromiso Institucional: Asegurando un modelo de reconocimiento profesional
adecuado.

e Orientacion al Cliente y Confidencialidad: fijar al cliente interno (empleados y
aliados) y externo (clientes) como centro de nuestras actividades, para lo cual se
debera establecer canales eficaces de comunicacion y participacion con los clientes,
para conocer sus verdaderas necesidades y expectativas, que nos faciliten adecuarnos

a ellos con la finalidad de potenciar relaciones estables y duraderas.
Valores Personales

e Integracion Profesional y Personal: lograr en nuestros empleados, la identificacion
y sentido de pertenencia a la empresa, dando las mayores facilidades para la
conciliacion laboral y familiar.

e Trabajo en Equipo: a través de relaciones horizontales y de puertas abiertas para el

mutuo apoyo entre nosotros, con escuchas activas y pasivas.

1.2 El Servicio, definicién y posicionamiento

Definicién

La apertura de nuevos mercados en un mundo cada vez mas globalizado, cambiante y sin
fronteras, con la ayuda del facil acceso a la informacion de la oferta y demanda de
productos y servicios, gracias al internet y la tecnologia, han hecho que muchas empresas
espafiolas, al igual que los individuos, vean la necesidad de ofrecer sus productos y
servicios, fuera de sus fronteras naturales debido a que, los potenciales clientes se
encuentran en cualquier parte del mundo, donde pueden observar y desear su oferta. Ante
ello, Thrice Consulting International S.A.C., naci6 en el afio 2012, como una consultora

de servicios de intermediacion comercial de potenciales clientes espafioles con expansion



hacia el Perti, y que al pasar de los afios, debido a nuestra experiencia y presencia en el
mercado peruano y espaiol, se ha visto necesario redisenar nuestro modelo de negocio,
ampliando nuevos servicios muchos mas especificos para nuestros potenciales clientes
del sector construccion e inmobiliario, que estén mas acordes a sus nuevas necesidades
con el objetivo principal de hacer que, cada empresa espafiola que confié en nosotros,
pueda ingresar al mercado peruano de forma autosostenible, a través de, una oferta
integral que le permita un mayor y fécil control y supervision desde su sede central,
disminuyendo asi sus riesgos. Por afinidad con nuestro pais y demads paises
latinoamericanos, en idioma y costumbres Thrice Consulting International S.A.C., esta
orientado a brindar sus servicios a paises emergentes latinoamericanos, en las que hoy en

dia, necesitan de la experiencia, capacidad y técnicas de las empresas espafiolas.
Posicionamiento

Dicho esto, se ha visto en el sector de la construccion uno de los mas atractivos tanto por
ingresos como por necesidades actuales del mercado, més aun con el estimulo estatal en
inversiones publicas a través del programa “Reconstruccion con Cambios™ a cargo del

Sr. Eco. Edgar Auberto Quispe Remon.

El Perti es uno de los paises que, tienen mayores reservas econdmicas para
acometer obras de ingenieria, muy necesarias para la continuaciéon de nuestro
crecimiento, y que en gobiernos pasados se han visto truncados en procesos burocraticos
y de corrupcion. Mas aun, si a ello le sumamos, los embates ciclicos de los fendmenos
naturales, hacen que se justifique obras de ingenieria civil con altas técnicas y tecnologia.
Se ha abierto una oportunidad, con el reemplazo del Snip por Invierte.pe., haciendo de

los procesos mucho mas rapidos y transparentes.

Existe un mercado aun por desarrollar, y que podemos asesorar de forma
sostenible desde la elaboracion del perfil, pasando por su crecimiento, ejecucion, hasta
su mantenimiento. Es un sector, con una gran fuerza motora, que influye tanto en un
mayor crecimiento laboral, social, medioambiental, tecnologico y econdmico, del que
hay muy poca competencia con nuestra oferta integral, en donde nuestra especializacion
y diferenciacion contribuira al posicionamiento y éxito de Thrice Consulting

International S.A.C.



1.2.1 Nuevo Modelo de Negocio

Thrice Consulting International S.A.C., sera una empresa consultora de servicios en
asesoria y gestion empresarial, elaborando y desarrollando perfiles y proyectos,
acompafiando y guiando en todo el proceso de forma sostenible, a empresas
constructoras, inmobiliarias, de ingenieria, supervisoras de proyectos y demas
relacionadas hasta la ejecucion de las obras, en su deseo de internacionalizacion,

penetracion y mantenimiento en el Perd, para ambitos privados o publicos.

Es por ello que habiendo detectado sus necesidades y expectativas, Thrice
Consulting International S.A.C., brindara una oferta especializada en representacion y
comercializacién de servicios relacionados a la construccion, como resultado de un
titanico esfuerzo de un trabajo de campo, a través de nuestros productos: business
intelligence, business contacts, projects y los derivados de cada uno de ellos, para la
recoleccion de informacion y deteccion fidedigna de proyectos especializados segln el
perfil del cliente, aprovechando y utilizando un potente networking ya establecido y
conseguido a lo largo de nuestra experiencia, del cual destaca nuestra red de contactos
que es una mixtura de colaboradores y aliados espaioles y locales con la posibilidad de

mimetizarlos con la cultura peruana y espaiola.

Asi mismo, en un mediano plazo Thrice Consulting International S.A.C., una vez
que se haya posicionado en el mercado, y su marca sea altamente reconocida, “top of
mind”, se pondra como objetivo, focalizar su negocio como exportador e importador de
un servicio en especifico, pero de importancia como el de representaciones legales y
comerciales de constructoras, inmobiliarias, supervisoras de obras espaiiolas a través de
una sucursal en el Perti, el que estard muy estrechamente relacionado y derivado de su

propia actividad.

De otro lado, nuestro “Core Business” nos generara valor de tal forma que, se
basard en numerosos e importantes contratos y acuerdos comerciales entre clientes
locales y espainoles (Consorcios), con la finalidad de hacer mucho mas rapida y duradera

su implantacion en el Pert.



1.3 Evaluacién y Determinacion del Mercado Objetivo
1.3.1 Analisis Estratégico a nivel Paises
1.3.1.1 Situacion y Problematica Actual Espafiola

Seglin nuestro analisis realizado al informe del tercer trimestre de BBVA (Reaserch,
2017) menciona que Espafia dé a pocos esta saliendo de su grave crisis ocasionada por la
sobrevaloracién de bienes inmuebles y por otorgamientos de servicios bancarios de
deuda, sin que ¢€stos se encuentren con un debido proceso de control de riesgos con

supervisiones mas restrictivas a nivel nacional.

La etapa de su boyante economia de hace una década, se origind debido a los
subsidios millonarios provenientes como aportes de los paises lideres pertenecientes a la
Union Europea como Alemania y Francia, para el desarrollo y mejoras de sus
infraestructuras viales (terrestres, maritimas y aéreas), desarrollo y mejora del urbanismo
residencial y publico, construccion de nuevos centros hospitalarios y sanitarios,
inversiones en la cadena de produccion de sus industrias exportadoras (aceite de oliva'y
naranjas), adecuacion y mejoras en los salarios de los cuales tendrian que asemejarse a la
media europea. Ello contribuyd a que Espafia logre un crecimiento vertiginoso y
desorganizado, sin bases reales que pudieran sustentarse (reservas de oro) tal como
sucedi6 cuando la Comunidad Europea le retird su apoyo econdmico, sumergiéndose en

una grave crisis.

A la fecha, Espafia ha logrado dar signos de mejoria, con ligeros aumentos de su

PIB (Producto Interno Bruto) debido a:

e Impulso a sus exportaciones, recuperando los gastos en inversion en su cadena
productiva, a pesar de la depreciacion de la libra esterlina tras la salida de Inglaterra
de la Comunidad Europea (Brexit).

e Las familias espafiolas estdn gastando mads, no sélo en productos de una canasta
basica, sino en productos complementarios, del cual demuestra que su poder
adquisitivo va mejorando, logrando que los bancos disminuyan su tasa de ahorro,
aumentando los créditos personales que habian sido restringidos en los afios

anteriores.



La normalizacion y ajustes en los precios por m2 de los bienes inmuebles se va
consolidando debido a una mayor demanda de compra, vistos como oportunidad por
ciudadanos de la comunidad europea, americanos y asiaticos, sobre todo en las costas
de Espana.

Al mayor interés de los turistas nacionales y extranjeros por los servicios de ocio,
principalmente en las zonas costeras espafiolas, el cual genera un flujo econdomico
importante en los meses de verano, asi como también un impacto favorable estacional

en el aumento de los puestos de trabajo.

Pero a pesar de lo anterior, atin Espafa tiene ain mucho que mejorar, porque aiin

su economia es muy endeble debido a:

Al persistente desequilibrio de sus cuentas anuales a pesar de tener una politica de
incremento del gasto publico.

A que su economia se encuentra muy relacionada a las amenazas de la desaceleracion
china, y politicas monetarias de la FED de Estados Unidos.

Una variacion incontrolable de precios en el sector turistico, por zonas, que pueden
ahuyentar o ralentizar la visita de turistas extranjeros y nacionales.

Interés por mejorar su modelo productivo, que demanda personal altamente
cualificado y actualizado para cubrir las vacantes que esta situacion genera, del que
obligaria al gobierno espafiol a que implemente reformas en el mercado laboral.

Persisten los elevados niveles de desempleo.

1.3.1.2 Situacion y Problematica Actual del Peru

El Pert es un pais rico en recursos naturales, su diversidad climatoldgica y su ubicacion

en el continente sudamericano hace que sea atractivo para las grandes industrias como la

minera, petrolera, energética (gas de Camisea), agricola y pesquera.

De la lectura realizada al informe del cuarto trimestre del (BBV A Research 2017)

puedo concluir que, nuestra economia desde hace mas de dos décadas ha venido en

constante crecimiento, a pesar que nuestros gobernantes han hecho poco para su mayor

dinamismo. Las principales calificadoras de riesgos han mantenido la calificacion

crediticia soberana con proyeccion estable, a diferencia de los demas paises de la region.

La deuda soberana se encuentra bajos los limites que impone la ley (29% < 30%).



Los recursos y las reservas de liquidez, hacen urgente la necesidad de que el
estado peruano realice inversiones impulsando y animando a los inversionistas nacionales

y extranjeros para que podamos generar consumo y puestos de trabajo.

Si lo vemos de forma sectorial, el sector construccion, es la actividad que es la
llamada nuevamente a crear nuevos puestos de trabajo, dando un impulso colateral a los

demas sectores como los servicios, manufactura no primaria y comercios.

Los embates climatologicos como los friajes y los del Nifio Costero, los Juegos
Panamericanos del afio 2019, la linea 2 del Metro de Lima, la explotacion de yacimientos
mineros, entre las principales, seran los grandes actores donde el gobierno peruano
desarrollara a través de la inversion publica (Licitaciones Publicas — concursos publicos)

dichos proyectos.

Nuestra moneda peruana se ha apreciado en un 3% debido a una mejor oferta de
moneda extranjera, asociada a la mejora en nuestra balanza comercial y a un fuerte interés
por nuestros activos financieros locales (75% compradores extranjeros de bonos
peruanos). Aunque el tipo de cambio a futuro crecera debido a la normalizacion de las
politicas monetarias de la Reserva Federal de Estados Unidos (FED), China y del Banco

Central Europeo.

Nuestro mayor comprador de metales ferrosos y no ferrosos como es China, ird
ajustandose a la baja, por lo que tendra en un futuro inmediato un impacto negativo en

nuestra economia, pero sobre todo en nuestras exportaciones.

1.3.1.3 Vision de Futuro

Ajustes al alza y a la baja, perspectivas optimistas sobre el clima de inversion del pais,
vientos en contra que podrian lastrar el crecimiento de la economia, es lo que se observa
en el ltimo reporte elaborado del afio 2017, por el Fondo Monetario Internacional (FMI,

2017).

Se espera que en el Peru suceda lo siguiente:

e Las inversiones en el pais seguiran siendo negativas, debido a la paralizacion de

grandes proyectos de infraestructura a causa del escandalo de corrupcion de
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Odebrecht y la poca agilidad en dar solucion por los dafios causados por el Nifio
Costero.

e Mejoramiento y profundizacion de las reformas estructurales como: modernizacion
de nuestras politicas econdmicas, aumento de la formalidad, y baja atraccion de
inversiones extranjeras.

e Hay un nuevo régimen de recaudacion para las pequefias y medianas empresas.

e Hay estimulos a la disminucion de la dolarizacién, mediante un indice nacional de
precios de la vivienda, y el establecimiento de un Consejo de Estabilidad Financiera.

e La consecucion de un sistema impositivo con una base amplia, con tasas bajas que
desincentivaria la evasion, promoviendo la inclusion financiera.

e Elevacion de la competitividad, flexibilizando las regulaciones laborales, y
vinculando los costos laborales con la productividad.

e Reduccién de brechas de infraestructuras con el desarrollo de proyectos de
saneamiento (agua potable y desagiie), mejorar los servicios de la Seguridad Social y

del Ministerio de Salud, y mayor calidad en el sistema educativo.

1.3.2 Politica Peruana
1.3.2.1 Politica Interna

El Estado Peruano es unitario con separacion de poderes, conformado por: El Poder
Ejecutivo, Poder Legislativo y Poder Judicial. Ademas, la Constitucion establece
organismos autonomos para labores especificas y cuenta con gobiernos regionales. La

iniciativa privada es libre, donde el Estado asume un rol regulador (RREE, 2018).

El poco impulso a las reformas politicas, a la reduccion de la pobreza peruana, a
la creacion de nuevos puestos de trabajo, da una imagen negativa de los politicos, partidos

y el Congreso.

Las actividades a desarrollar en las politicas internas de los gobiernos de turno, se

debe a una hoja de ruta implantada hace ya unas décadas que busca lo siguiente:

e Mayor inclusion social a través de igualdad de oportunidades con mayor presencia
del Estado Peruano en las diversas zonas rurales del pais, utilizando los ingresos

fiscales para su ejecucion.
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e Crecimiento con estabilidad, asegurando

la estabilidad |_[Caote la atencidn de los lectores macroecondmica  con

aumento del empleo, con efectivas politicas fiscales, para atraer flujos de
inversion privadas para los proyectos, sostener el grado de inversion manteniendo
nuestra calificacion crediticia como pais.

e Mejorar la competitividad y la productividad, reduciendo brechas de
infraestructura, estimulando asociaciones publico privadas, con una
simplificacion de los tramites administrativos, con wuna formalizacion,
profundizacion financiera y desarrollo del mercado de capitales.

e Aumentar los ingresos fiscales permanentes con amplia base para una mayor
formalizacion.

e Mejorar la calidad del gasto publico a través del presupuesto por resultados.

1.3.2.2 Politica Exterior

Los objetivos estratégicos y las politicas de estado segliin el acuerdo nacional son las

siguientes (RREE, 2018):

e Promover un clima de paz y seguridad a nivel mundial.

e Promover el respeto de los derechos humanos.

e Desarrollo armodnico en los procesos de integracion politica, social y econdomica
a nivel subregional, regional y hemisférico.

e Desarrollar las zonas fronterizas del pais, asi como su integracion con espacios
similares de los paises vecinos.

e Fortalecer una diplomacia nacional que defienda los intereses nacionales.

e Impulsar las politicas migratorias globales con igualdad de oportunidades

laborales.

e Respetar la soberania de los demas estados y el principio de la no-intervencion.

1.3.3 Incidencia del Entorno Peruano

El siguiente cuadro se basa en el analisis del entorno peruano que es donde se obtendran

los proyectos a desarrollar y con ello los ingresos de la empresa.
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1.3.3.1 Andlisis

El gran reto de lograr un crecimiento sostenible de la economia peruana para alcanzar el
objetivo de ser un pais desarrollado, pasa por seguir destrabando los grandes proyectos
de infraestructuras, invirtiendo el presupuesto de mas de 25 mil millones de soles en
proyectos publicos, con la finalidad de dar el impulso y confianza a inversores extranjeros

publicos y privados.

Asi mismo, para las personas de a pie, se debera hacer grandes esfuerzos para
eliminar las barreras de acceso al sistema financiero, acceso a servicios de salud, acceso
a educacion, que puedan resultar de la reconstruccion por el fenomeno del Nifo, se deben
hacer ajustes, supervision y continuidad de las politicas econdmicas y politicas sociales.
Con ello, se daria un mensaje claro a entidades inversoras del extranjero para que apuesten

por Peru.

El anterior cuadro ha sido el resultado del analisis de la informacion plasmada en
los puntos anteriores a nivel pais. Como se puede observar hay 6ptimas condiciones para
poder emprender un negocio como el que planteo, ya que el Peri mantiene una posicion
expectante de desarrollo, sin embargo, mas adelante analizaré mas a fondo las
condiciones del sector, frente a nuestros servicios para determinar la viabilidad de mi

propuesta.

1.3.4 Analisis de la Industria (Servicios de Consultoria)
1.3.4.1 Situacién de la Consultoria en el Pera

El interés de empresas e instituciones extranjeras, por lograr tener informacion fidedigna
que les permita tomar decisiones y acciones, ya sea para entrar al mercado peruano,
consolidarse o sobrevivir, han hecho que las consultoras peruanas se vuelquen a ser mas
formales y profesionales, ya que antes de los afios 90, dichos servicios eran hechos por
asesores individuales o grupales que actuaban de forma temporal y bajo un pedido

especifico (Red Global Perti, 2017).

Hoy en dia, el papel que juega una empresa especializada, se hace cada vez mas
necesario porque son ellas las que poseen amplios conocimientos sobre el sector o

actividad que se necesite saber, lo que les permite hacer un diagndstico certero y
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comparativo de las falencias o dificultades de las empresas clientes para que puedan tomar
una correcta decision, disminuyendo el riesgo de asumir costes innecesarios.

Por otro lado, los servicios que estas empresas especializadas prestan a sus clientes
es durante la aplicacion de sus decisiones estratégicas y operativas, ayudandolas de esa

forma en el cumplimiento de sus objetivos.

Pese a ello, muchas empresas medianas y pequefias ain no confian en sus servicios
debido a que desconocen sus beneficios y solo las contratan para algo en especifico como

suele ser para una consultoria tributaria.

Aunque se puede decir, debido a diversas encuestas realizadas, que el
empresariado peruano va tomando mayor conciencia de la necesidad de contratar los
servicios de una consultora especializada orientado a los procesos de cambio internos,
como puede ser hoy en dia la “transformacion digital” y las capacitaciones in house en
las mejoras de las habilidades de su personal con la finalidad de que en ambas puedan

aumentar su productividad: eficiencia + eficacia.

1.3.4.2 Mercado de la consultoria empresarial

La actividad de consultoria es una de las que crece con mayor rapidez en el mundo. Por
ejemplo, en la Union Europea ésta aumenta entre un 25% a 30% cada afio, del que
representan un importe de veinticinco millones de ddlares americanos, que viene a hacer
la mitad del PBI peruano, mientras que en Estados Unidos se puede llegar a facturar por
dichos servicios el importe de dos mil setecientos millones de dolares americanos cada

ano.

En el Peru, las consultoras se han diversificado y ya contamos con la presencia de
grandes consultoras multinacionales como Price WaterHouse Coopers, Deloitte &

Touch, Ernest & Young, KPMG, Accenture, entre las mas renombradas y conocidas.

Las consultoras peruanas han tenido que hacer cambios estratégicos en sus
servicios para atraer y captar clientes, usando herramientas y tecnologias acordes a
nuestra realidad, por lo que sus servicios se encuentran definidos de la siguiente forma:

e C(lientes Corporativos calificados como gran empresa, las cuales demandan
fundamentalmente consultoria estratégica o de negocio, como por ejemplo areas

de Tecnologias de la Informacion — TI, para incrementar su competitividad y
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consultoria especializada para los sectores de transporte y de ingenieria, asi como
la de recursos humanos.

e C(Clientes medianos y pequefios, calificados como mypes o pymes, las cuales
demandan servicios coyunturales como los servicios tributarios, legales y
reestructuracion empresarial.

Por lo que, la oferta en el Pert es demasiada corta, dejando de atender otros
servicios de consultoria como mejoramiento de procesos productivos, mercadeo, y

sostenibilidad del negocio.

Por ultimo, es necesario mencionar, que la forma mas usada de contratar una
empresa consultora es principalmente por recomendacion, pasando luego a una busqueda
personalizada en sistemas y directorios virtuales, promovidos por instituciones de

reconocido prestigio.

1.3.4.3 Perspectivas para la consultoria en el Peru
Actualmente el pais afronta condiciones estables para el desarrollo de la consultoria,
teniendo en cuenta el nuevo gobierno en el cual convergen la situacion actual de los

proyectos y su replanteamiento o continuidad en algunos casos.

Por su parte el crecimiento sostenido y estabilidad econémica, con el continuo
incremento de las exportaciones y baja inflacion, hacen predecir un escenario positivo,
en el cual las empresas de los diversos rubros van a demandar la presencia de empresas
consultoras y consultores que complementen y mejoren procesos y aspectos inherentes a

Sus empresas.

En temas laborales se presentan interesantes opciones por el interés de algunas
empresas en reducir el costo de la planilla, en tanto el sector construccidon presenta un
auge a tener en cuenta. Un sector que demanda un gran niumero de consultorias en el

sector mineria.

El Pert, se convierte en un pais con mejores condiciones para la implementacion

de negocios, teniendo una posicidon expectante en Sudamérica.

El sector publico es muy conveniente para las empresas consultoras, toda vez que
como parte de las politicas del estado se viene incrementando la inversion publica y

privada.
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En los aspectos tributarios de las empresas, se encuentra mercados interesantes
para consultorias, teniendo en cuenta que el impuesto a la renta se ha convertido en el

principal tributo del fisco peruano.

Los proyectos de infraestructura se vienen desarrollando con gran énfasis
constituyéndose en oportunidades a consolidar por el sector de empresas consultoras. Esto
se soporta en las concesiones que se vienen dando, las cuales permiten que empresas

consultoras se conviertan en un apoyo en los diversos aspectos.

1.3.4.4 Problematica identificada

Como parte de la problematica que es recurrente entre las empresas que contratan a
consultoras, se puede indicar lo siguiente:

= Los valores del calculo de los presupuestos de las consultorias deben ser calculados en

detalle y deben reflejar valores reales de mercado.

1.3.5 Analisis del Mercado

Figura 1.2

Andlisis de la Industria de la Consultoria (5 Fuerzas de Michael Porter)

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

Poder de Rivalidad entre

negociacién de los ——————| competido

proveedores

Poder de

Q:l negociacion de los

clientes

Amenaza de posibles
productos sustitutos

Fuente: Consultora de Servicio de Guatemala (2015)
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1.3.5.1 Competidores en el Mercado

La oferta de los servicios de consultoria en Pert no se encuentra aun masificada ni muy
especializada, siendo atn escasa en diversos sub sectores del mercado, ya que aun existe
un numero muy pequeio de consultoras locales frente a las consultoras multinacionales
que se encuentran presentes a través de franquicias y filiales, tales como Price
WaterHouse Coopers, Deloitte & Touch, Ernest & Young, KPMG, Accenture, entre las
mas renombradas y conocidas. El crecimiento de la demanda de clientes corporativos

nacionales y extranjeros han hecho que se dinamice el sector de forma favorable.

Dichas consultoras multinacionales, dirigen sus esfuerzos a empresas grandes y
medianas, sobre todo por el costo alto de sus servicios, por lo que deja de lado una
importante parte del mercado sin atender como son las micro y pequefias empresas,
enfocados en la actualidad a servicios de consultoria de exportacion e

internacionalizacion.

La mayor parte de la competencia local, se da de una forma aun muy informal
(individual) del que forman parte de una economia sumergida, con bastante aceptacion
de empresas nacionales. Si a ello le adicionamos, el perfil que requieren las empresas
espafiolas, puedo decir que éstas buscan en Perq, servicios muy especializados enfocados
a las necesidades locales, con la finalidad de maximizar su produccién, mejorar el

posicionamiento, ser sostenibles en el tiempo y lograr el tan anhelado éxito empresarial.

A continuacioén, cinco tipos de consultorias nacionales y extranjeros que existen

el Peru:

e Consultoria Tecnoldgica
Es un servicio orientado a brindar formacion préctica, para el uso de las herramientas
tecnologicas de la informacion, con la finalidad de que tengan un manejo adecuado
del hardware y software que utilice la compaiiia, disminuyendo costes y riesgos
futuros.

e Consultoria Gerencial
Es un servicio orientado a mejorar las habilidades blandas (cualidades) de los
directivos y gerentes de empresas (empatia, negociacion, resilencia, trabajo en equipo,

¢tica, coaching, etc.) que les permitan contar con las herramientas necesarias para
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adelantarse y solucionar sus problemas. Ello contribuiria de alguna forma, a alcanzar
sus metas y objetivos deseados.

e Consultoria marketing
Son servicios orientados a posicionamiento de marca, investigacion y estudios de
mercado, asi como elaboracion de planes estratégicos de marketing. Las compaiiias
que recurran a estos servicios, si €s que no cuentan con un area de marketing, les
ayudara a cubrir dichas necesidades, y si cuentan con un area de marketing, les
ayudara a resolver todas las dudas existentes para obtener mayores conocimientos en
temas que puedan ser muy especificos.

e Consultoria especializada (de nicho)
Es un servicio dado por una consultora especializada, conformada por profesionales
con amplia experiencia en temas muy especificos y reconocidos en el mercado, cuya
principal finalidad es generar que los clientes puedan tener las herramientas necesarias
para realizar emprendimientos internos que permitan conocer perfectamente las
posibilidades de su empresa.

e Consultoria Virtual
Son servicios simples y rapidos, que se dan mayormente en un entorno virtual
(paginas web) con la finalidad de brindar herramientas y soluciones ttiles y eficaces
a dudas genéricas. Por ahora, este tipo de servicio aiin no suele ser muy especializado,
por la forma impersonal de ésta, en recolectar informacion para soluciones mas

complejas.

Conclusion

Los servicios mas utilizados, en el mercado peruano, para empresas constructoras e
inmobiliarias espafiolas son hoy en dia: Consultoria Tecnoldgica, Consultoria Marketing,
Consultoria Gerencial y Consultoria de Especializacion, debido a un alto crecimiento de
la demanda y a la escasa oferta especializada.

Para comprobar con lo dicho anteriormente, se deberia responder a la siguiente pregunta:

« ;Como es la competencia entre Thrice Consulting International S.A.C., y nuestros
competidores?
Al ser un servicio muy especializado de ingenieria y comercializacion, no se
tendria enfrentamientos con los competidores ya que, brindamos un servicio

distinto como empresa, que de momento la competencia no tiene entre sus planes
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desarrollarlo, y si lo hace, deberia contar con las ventajas con la que contamos que
son: contactos en origen y en destino, aliados en origen y en destino, experiencia
en el mercado, lo que llevaria a los competidores a realizar un alto coste en tiempo

y en dinero.

1.3.5.2 Competidores Potenciales

En una economia de crecimiento y de oportunidades, los ojos del mundo siempre se
posaran en el pais o los paises donde se pueda tener unos ingresos sostenibles. De ello se
derivan muchas oportunidades de negocios en las que las empresas consultoras como
fuerza motora del desarrollo técnico y especializado ven al mercado peruano como un
mercado aun cautivo y por desarrollar, ya que existen muchas microempresas, pequeias,
medianas y grandes empresas peruanas, asi como organismos gubernamentales que
necesitan de una asesoria especializada con la finalidad de fidelizar a sus actuales clientes

como crecer también con ellos.

Pero dentro de los competidores potenciales estan todas las consultoras espafiolas
con las que sus clientes comercie mas en el Peru a través de sus sucursales o filiales, asi
como también son los paises: Estados Unidos, China, Canad4a, Comunidad Europea, India

y Rusia.

Un punto importante a considerar son los ejecutivos top del pais que, debido a su
especializacion y experiencia, tengan la vision de formar una consultoria con la finalidad
de asesorar en aspectos muy orientados a lo anteriormente expuesto, lo cual hace dificil

hacer una medicion y serian realmente una amenaza latente.

Conclusion: al sector de consultoria en construccion e inmobiliario son pocos o
nulo los que ingresan, no pudiendo reducir el potencial de ganancias de las empresas

presentes.

» (Es fécil entrar en nuestro mercado?
Realmente es dificil ya que hay una alta barrera en costos econdomicos: contactos
en empresas espanolas en origen y en destino, aliados en origen y en destino,

conocimientos en licitaciones o adjudicaciones publicas o privadas.
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1.3.5.3 Compradores

Dentro de los que compran los servicios de una consultoria mencionan que el mercado es

muy amplio, ya que tendria que abarcar empresas formales como empresas informales.

El nimero de empresas, catalogadas como pymes en Espafa, que operan en el
Perti son mas de trescientos en la actualidad. Las grandes empresas espafiolas como las
constructoras, telecomunicaciones y finanzas, ya cuentan desde hace algin tiempo con
contratos con el estado, tal es el caso de Fomento de Construcciones y Contratas (FCC)
y el grupo de Actividades de Construccion y Servicios (ACS) con la linea 2 del metro de
Lima, el mayor proyecto de infraestructura del pais con un importe que bordea los U$D
5,658 millones de ddlares americanos, asi como también la adquisicion del 20% de TGP
por Enagas, y la empresa GUAMAR especializada en defensas riberefias del cual se

encuentra en ejecucion en el Norte del Peru entre lo mas destacado.

Por el lado peruano, las empresas informarles (con mayor numero en Amazonas,
Huancavelica, Cajamarca y Puno) alcanzan una cifra de 6.9 millones frente a un millén
que son formales, segun las cifras que muestra el INEI (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica del Pertl). De esa cifra el 3.9% corresponde a empresas peruanas cuya

actividad es la construccidon e inmobiliario.

Un dato para tener en cuenta es que, en las provincias de Lima, Arequipa,
Moquegua y Tacna, son las que mayormente no cumplen con sus obligaciones tributarias.

La mayoria de empresas pymes cuentan solo entre 1 a 5 trabajadores.

Conclusion: segun lo mencionado anteriormente, para un correcto analisis debo de hacer

las siguientes preguntas

¢ ;Qu¢ influencia tienen nuestros clientes en el mercado?
Las empresas constructoras e inmobiliarias espafiolas al contar con una amplia
experiencia en Espafia y en otros paises, son mas accesibles a cumplir con los
requisitos generales y especificos de una licitacion publica o privada, por lo que
su participacion en dichos procesos se hace necesario y por ende nuestros servicios
tendrian que adecuarse a lo que ellos realmente puedan necesitar.

e ,Tienen la capacidad de ponernos bajo presion para bajar nuestros precios?
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Si, ya que para la biusqueda de oportunidades y/o para el desarrollo de un disefio
y ejecucion de un proyecto de ingenieria que soliciten, cuentan con un respaldo
de un 4rea de validaciones técnicas y econdmicas centralizada en su pais de origen,
donde pueden establecer un precio por horas hombre segiin el proyecto, y en

concordancia con la necesidad especifica con la que se trabaje.

Por lo que se puede determinar que los clientes o compradores tienen un alto grado

poder de negociar el precio a la baja, segin las necesidades que tengan a bien realizar.

Ello puede contrarrestarse con la venta de un servicio de paquete completo, donde

podamos lograr el éxito del cierre de un proyecto, con la busqueda de un aliado local que

pueda desarrollar el proyecto.

1.3.5.4 Proveedores

Existen diversos tipos de proveedores y los que estan divididos en dos grupos:

Proveedores de la actividad principal: Empresas o autobnomos que proveen de
informacion técnicas, base de datos, analisis y red de contactos (networking).

Proveedores Complementarios a la actividad principal: imprentas, agencias
de publicidad, empresa de transportes (transporte privado), hoteles (reuniones y
firmas de contrato), empresas tecnoldgicas (hardware y software), empresas de
telefonia (fijo, movil, internet, tv) inmobiliarias (oficina), empresas de mobiliario

de oficina, empresas de servicios basicos (agua, luz, calefaccion).

Conclusion: El poder de negociacion de los proveedores: igual que con los clientes o

compradores.

(Nuestros proveedores controlan el mercado?

No controlan el mercado porque solo se dedican en dar servicios muy especificos
que es una pequefia parte del todo, pudiendo ser facilmente reemplazables sin
disminuir dicha calidad.

(Estan organizados entre ellos o tenemos un amplio campo para maniobrar?

Al ser profesionales independientes y micro empresas, €stas no se encuentran

organizadas, por la que contamos un amplio campo de maniobra.
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1.3.5.,5 Productos Sustitutos

Dentro de los productos sustitutos a una consultoria, se encuentran las ofertas
complementarias via online y especificas (presencial) promocionadas por la Camaras de
Comercio Espafiola en Lima, Camara de comercio de Lima, Camara de Comercio
Peruana en Espafa, y las Camaras de Comercio por sede autondmica de Espaia,
Consultoras espafolas y peruanas que presta un servicio generalizado sin aporte de valor
técnico, diversificado en algunos casos con interactuacion de todos sus miembros. Dentro

de su portafolio de servicios se encuentran:

e Servicios de Inteligencia Comercial: informes técnicos del mercado al cual desean
dirigirse.

e Servicios de Contactos Comerciales: agenda de reuniones personales o grupales.

e Servicios para expatriados laborales y legales.

e Servicios especificos para una unica funciéon en las responsabilidades como
Recursos Humanos (ejm: Capacitacion del Personal), Marketing (ejm: campanas
comerciales y de publicidad), Administrativos (ejm: planillas), Contables,

Tributarios y Financieros (ejm: libros y pagos de impuestos).

Conclusién: ;Qué riesgos se pueden determinar sobre la posibilidad de que nuestros
productos o servicios se vean sustituidos por nuevas tecnologias?

Al ser un servicio personalizado (contacto personal) los potenciales clientes no toman
como valor un valor agregado la virtualizacién de los servicios, pero si los informes
técnicos especificos del que no nos afecta porque nuestro objetivo principal es conseguirle

una ejecucion de un proyecto.

1.3.5.6 Perfil Atractivo de la Industria (EFE)

El examen del medio a nivel del negocio se basa en la identificacion de aquellos factores

externos criticos considerados como determinantes centrales del atractivo de la industria.

Cuando se trata de una empresa nueva, la experiencia en el sector de algun

miembro de la nueva organizacion se vuelve crucial para su identificacion.

A diferencia del modelo de Porter, que se basa en un conjunto de factores fijos

arraigados en principios de organizacion industrial, este modelo me brindara la libertad
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de identificar los factores externos que considero particularmente pertinentes para la

industria en la que compite el negocio de consultoria.

El proceso para trazar un perfil del atractivo de la industria que utiliza el modelo
de los factores externos es muy similar al proceso examinado cuando se utiliza el modelo
de las cinco fuerzas de Porter. La diferencia fundamental es que comenzamos
identificando los factores externos criticos, que se ajustan exactamente a la industria

analizada segun toda la informacion hasta ahora obtenida para éste proyecto.
a. Factores de Mercado

El cual se caracteriza por ser de alto crecimiento econdémico, un amplio tamaiio de
mercado porque cada vez mas existentes empresas espafiolas constructoras e
inmobiliarias que se animan en ir a Pert, su estacionalidad de crecimiento permite que
sea seguro para las posibles inversiones, asi mismo su mercado potencial en cuanto a
numerosos proyectos de infraestructura estatal y privado ain por ejecutarse a partir del
afio 2015 y la rentabilidad que dejan dichos proyectos hacen que sea muy atractivo el
mercado peruano. Asi mismo muy pocas empresas consultoras espanolas especializadas

aun no se han asentado en este mercado del cual lo hace mucho mas atractivo.

Tabla 1.2
Factores de Mercado segtn perfil EFE

S o S o 'g o >'§
g% S 2 S g = 2go°
= > 8 = g g <
L ¥ P
o
Crecimiento 0 0 0 0 X
Diferenciacion 0 0 0 X 0
Tamafo de Mercado 0 0 0 0 X
Estacionalidad 0 0 0 X 0
Constante 0 0 0 0 X
Mcdos Potenciales 0 0 0 0 X
Rentabilidad 0 0 0 0 X
Empresa
Puntuacién 0 0 0 2 5

Fuente: Elaboracion propia
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b. Factores Competitivos

En base a los factores competitivos de la industria de la consultoria, resulta ser muy
atractivo ya que existe muchas generalidades en consultoras espafiolas y locales en Pert
del que hacen que las barreras de entrada sean casi nulas permitiendo una la libre
competencia con el ingreso de posibles competidores y unas barreras de salida de alto

coste en cuanto a prestigio e imagen si fracasan.

Tabla 1.3

Factores Competitivos seguin perfil EFE

g o o 2 . 2

23 g 2 g E 380
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a

Intensidad de la 0 X 0 0 0
Competencia
Grado de Concentraciéon 0 0 X 0 0
Barreras de Entrada 0 0 0 0 X
Barreras de Salida 0 0 0 0 X
Grado de integracion 0 0 0 0 X
Disponibilidad de Sustitutos 0 X 0 0 0
Puntuacién 0 2 1 0 3

Fuente: Elaboracion propia
c. Factores Econdmicos y Gubernamentales

La politica econémica espafola actual (con ligero crecimiento) ha hecho que muchas
empresas sigan mirando al exterior como un alargamiento a sus ingresos actuales y para
otros como un salvavidas a su actual situacion; sabiendo el actual gobierno espafiol de las
nuevas necesidades de las empresas sobre todo constructoras en mirar hacia el otro
continente, ha creado nuevos programas de apoyo financiero para una
internacionalizacion de pymes, mypes y grandes compaiias con la finalidad de que
puedan seguir en el mercado. Apoya mucho que el comercio con Peru a pesar de su escasa
y tan inestable inflacion la moneda de cambio haga mucho mas fuerte al euro, asi como
el nivel salarial sea bastante mas asequible y de mejor formacion, aunque les falta mucho
por tecnificarse y profesionalizarse aun mas, pero estan muy bien encaminados. En
materia de impuestos debido a los acuerdos comerciales con Pert de doble tributacion
para muchas empresas espanolas es muy importante que en el Pert la Fiscalidad es menos
severa que la espafiola, sin embargo, la repatriacion de esos ingresos tiene a fecha de hoy

un estimulo con pocos intereses debido a la Doble Tributacion.
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Tabla 1.4

Factores Econdomicos y Gubernamentales segun perfil EFE

9] g 4
(@] = =
"3 S8 3 s S 33
- O =} —
g3 > 3 2 £ <
3= S < 3 < <
L o
a
Inflacion 0 0 X 0 0
Moneda de Cambio 0 0 0 0 X
Nivel Salarial 0 0 0 0 X
Sum. De Mano de 0 0 0 0 X
Obra
Leyes Laborales 0 0 0 X 0
Regulacion 0 0 X 0 0
Impuestos 0 0 0 0 X
Fiscalidad 0 0 0 X 0
Puntuacién 0 0 2 2 4

Fuente. Elaboracion propia

d. Factores Tecnoldgicos

Si bien es cierto el negocio va a ser controlado y manejado desde Espaia, hay un riesgo
en cuanto a la informacion que puedan enviarse del otro lado debido a una escasa
velocidad debido a que no existe una estructura de fibra Optica en todo el Pert del cual es
fundamental en el traspaso de informacion de proyectos detectados y elaborados por
entidades gubernamentales y privadas peruanas, del cual se espera que no menos de 5
afios por lo menos en la ciudad de Lima ya se vea un tendido de red de fibra optica. No
obstante en cuanto a complejidad a pesar de que Pert no cuente con una alta velocidad
en la informacion estos se hayan bien preparados en cuanto a programas aplicativos muy
desarrollados y complejos como por ejemplo los programas contables o de facturacion
entre otros, del cual Espafia atin le falta el desarrollo de programas y usuarios mas
formados en informadtica, sin embargo hay un verdadero apoyo gubernamental de ambos
paises en el desarrollo de nuevas tecnologias no solo informética sino mucho méas amplio.
Existe informalidad de ambas partes en cuanto a la consecucion de programas especificos
para alguna actividad que esta colgado en la red por lo que hace poco atractivo y facil de

copiar la tecnificacion en infraestructura.
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Tabla 1.5

Factores Tecnolédgicos segun EFE

3 S
8 = o o
Pust (&) > S
) © 5 _ o =
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o
) 2 i
L =
Estructura 0 0 0 0
Complejidad 0 X 0 0 0
Globalizacién 0 0 0 0 X
Apoyo 0 0 0 0 X
Gubernamental
Econémico 0 X 0 0 0
Informalidad X 0 0 0 0
Puntuacion 1 3 0 0 2

Fuente. Elaboracion propia

e. Factores Sociales
Basandonos en el hecho de que el presente proyecto de inversion estd orientado en la
internacionalizacion de empresas de infraestructura y relacionadas espafiolas, el impacto
ecoldgico que podemos trasladar a Pert es todas nuestras técnicas y experiencias del
cuidado del medio ambiente y de la responsabilidad social corporativa por lo cual el
impacto ecoldgico que le podemos dar como un plus al pais hace que sea muy atractivo
el mercado, asi mismo Pert est4 por sacar una ley donde la prevencion y el cuidado del
medio ambiente lo hace més atractivo aun. En cuanto a la ética laboral espafola segun

normas europeas y su facil aprendizaje por el lado peruano lo hace atractivo.

Sin embargo a la proteccion del consumidor cabe decir que existe por el lado
peruano una proteccion al consumidor peruano del cual lo hace neutral ya que nosotros
también contamos con un sistema muy parecido. El cambio demografico hace que al
crecer el nimero de habitantes en todas las ciudades del Peru hace que exista una demanda
insatisfecha de servicios y de viviendas que lo hace muy atractiva para la sostenibilidad
de las empresas de infraestructuras y relacionadas espanolas. Si nos referimos al grado de

sindicalizacion es una verdadera amenaza y lo hace poco atractivo sobre todo en el sector
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de la construccion del Pert por un sistema de cupos y personal de obra que
necesariamente tienen que estar en las obras, Al no haber envejecimiento poblacional en
Perq, pero si en Espafia hace que sea muy atractivo establecer relaciones comerciales con

el pais andino porque lo hace sostenible en el tiempo.

Tabla 1.6

Factores Sociales segun perfil EFE

2 2 o
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Y =
Impactos Ecolbgicos 0 0 0 0 X
Etica Laboral 0 0 0 X 0
Proteccion del Consumidor 0 0 X 0 0
Cambio demogréfico 0 0 0 0 X
Grado de Sindicalizacion 0 X 0 0 0
Envejecimiento Poblacional 0 0 0 0 X
Puntuacion 0 1 1 1 3

Fuente. Elaboracion propia

Conclusion

Evaluados y analizados todos los factores de mercado, de competitividad, econémicas y
gubernamentales, tecnoldgicos y sociales nos ha dado como resultado que la industria de
la consultoria se da altamente favorable para la internacionalizacion de empresas
constructoras de infraestructuras y relacionadas espaiiolas por lo cual resulta viable la

idea de negocio.
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Tablal.7
Factores Global perfil EFE

Factores de Mercado
Muy Poco Atractivo
Poco Atractivo
Neutral
Atractivo
Muy Atractivo

Factores de Mercado
Factores de Competitividad
Factores Econ y Gub.
Factores Tecnoldgicos

Factores Sociales

© o o o o ©
R O X © O O
O o ©o o o o
O o o o o o
A X O X X X

Puntuacion

Fuente. Elaboracion propia

1.3.6 Analisis del Sector Construccion y Promocion Inmobiliaria

La expectativa por el destrabe del presupuesto publico (aprox. 25 Mil Millones de soles)
en obras de ingenieria, sumado al establecimiento de un ente gubernamental orientado a
la reconstruccion presidido por Edgar Quispe Remoén — Zar de la Reconstruccion, dan

claras sefiales que el sector seguira con fuerte crecimiento.

Debido a lo anterior las mas de 600 empresas espafiolas asentadas ya en nuestro
pais (segiin dato del Ministerio de Relaciones Exteriores Espafiol de Octubre 2016) dan
clara muestra de la intencion de inversion de constructoras espaiolas que desean tener
mayores ingresos que los que obtienen en su pais de origen y que de paso dan trabajo y
empleo directo e indirecto a mas de 500 mil personas (dato del Ministerio de Relaciones
Exteriores Espafiol de Octubre 2016) seguirdn buscando negocio en la ejecucion de obras,
que pueden ser mas interesantes a otras que estan por venir que seran mejor que las

actuales porque serian las mas estables en el pais de origen.

Las empresas espafiolas se han convertido en el primer gran inversor del pais con
mas de $ 10 millones de dolares americanos al afio, seglin dato del Gobierno Espafiol,
cifra nada despreciable para empresas que solo se mueven gracias a alianzas con
constructoras peruanas que no pueden aportar experiencia en obras ni cartas fianzas o

avales.
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Es por ello que, habiendo detectado ese nicho de mercado, se hace muy atractivo
dar un servicio especializado a través de un sistema integral que permita lograr el objetivo
fundamental de las constructoras espafiolas que es generar ingresos desde Peru por

ejecucion de obras y existe pocas consultoras que ofrezcan dicho servicio.

1.3.6.1 Relacion favorable

Al cierre del ano 2017, muchas empresas hispanas, incluidas las mypes y pymes
espafiolas, cuentan cada vez mas, con mayor presencia en el Peru, en los sectores como
construccion, manufactura, tecnologia y servicios, debido a las politicas de atraccion de
la inversion dadas desde el gobierno de Toledo hasta Humala. Existen pocos paises en el
mundo que cuenten con tanta pyme extranjera como sucede en el Peru; es por ello, que
las autoridades espafiolas siguen animando a que las mismas, realicen alianzas

estratégicas locales, asi como inversiones con voluntad de permanencia.

Todo ello, debido a que las grandes y medianas empresas espaiiolas han aterrizado
en el Pert ganando diversas licitaciones importantes con el Estado Peruano, un ejemplo
a ello, es la mega obra ganada por FCC y ACS de la linea 2 del Metro de Lima (35 Km
en la que cada Km habra una estacion, 13 distritos de Lima y Callao), que a pesar de las
dificultades en sus inicios y durante su desarrollo, han hecho que empresas espafiolas del
sector mas pequefias, aterricen junto a ellas, en el mercado peruano. Igual ha sucedido
con ENAGAS en el sector energético relacionado a la explotacion y distribucion del gas

de Camisea, comprando el 20% de TGP (Transportadora del Gas Peruano).

A pesar que, a las constructoras espafiolas les haya ido mal fuera del Pert, como
ha sido el caso de Sacyr con el Metro de la Linea 1 de Panama, y otras constructoras en
Colombia, las obras estan avanzando con retrasos, no obstante, el Estado Peruano se
encuentra realizando constantes auditorias al consorcio conformado por FCC y ACS,
realizadas por Deloitte, sobre todo en la parte financiera (avales y cartas fianzas), ya que
ambas en los ultimos afos han estado incurriendo en pérdidas. Igual sigue interesando el
perfil de las constructoras e inmobiliarias espafiolas, por la experiencia en obras de

ingenieria similares y por sus conocimientos técnicos.
1.3.6.2. Ofensiva en Infraestructuras

Debido al crecimiento econémico del Perua, ha traido como consecuencia propuesta de

desarrollo de proyectos de ingenieria en todo el pais. Es por ello que ya hace mas de 10

30



anos, se viene desarrollando proyectos ejecutados por grandes constructoras espafolas

como son las siguientes:

Sacyr: construccion de las hidroeléctricas “EL Carmen” y “8 de Agosto” en la
provincia de Hudnuco, asi como la transmision eléctrica a la ciudad de Tingo
Maria por un importe de 77,9 millones de dolares americanos y las obras de
saneamiento en la ciudad de Pasco por un importe de 55 millones de doélares
americanos.

Grupo Manuel Manrique en consorcio con la Constructora Malaga: rehabilitacion
y explotacion (25 anos) de la carretera Longitudinal de la Sierra de 875 kilometros
(La Libertad y Cajamarca) por un importe de 406 millones de euros; mejoras y
rehabilitacion del Hospital Roman Egoavil Pando en la ciudad de Oxapampa por
importe de 80.9 millones de euros; construccion de Instituto Regional de
Enfermedades Neoplasicas por importe de 53.5 millones de euros.

OHL (Obrascon Huarte Lain), construccion y mejoramiento de la Autopista del
Norte (tramo Pativilca a Trujillo de la carretera Panamericana Norte) de 356
kilometros; rehabilitacion del tramo Ayacucho a Abancay de 76.5 Kilémetros por
importe de 108 millones de euros; faja de transporte de mineral para la Minera “El
Brocal” por un importe de 47.3 millones de ddlares americanos; concesion de la
autopista Rumichaca Pasto en la frontera con Ecuador.

Grupo ACS: construccion y ejecucion de la central de generacion termoeléctrica;
concesion por 25 afos en la provision de servicios de saneamiento por su filial
Tedagua de cuatro distritos al sur de Lima; construccion de una desaladora y
depuradora de aguas residuales con redes de abastecimiento de 230 kilometros;
su filial Cobra se adjudico la construccion de la linea de transmision eléctrica
Carhuaquero-Cajamarca Norte-Caclic-Moyobamba.

Comsa Ente de origen catalan: mejoramiento de redes de agua potable y residual
en Lima y Cusco por un importe de 51 millones de euros.

Consorcio Grupo Osa: construccion y habilitacion del tinel Wayrasencca del
proyecto corredor Vial Interocednico del Sur.

Constructora San José: cartera de proyectos que supera los 100 millones de
doélares americanos, que incluye un edificio de oficinas.

Abertis: anunciaba a finales de afio comprar una autopista de peajes.
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Fundacion Telefonica: obras por impuestos en centros sanitarios y educativos,
bajo la modalidad de obras por impuestos por un importe previsto de 1800
millones de dolares americanos.

Endesa a través de su filial chilena Enersis: compra de acciones de Inka Américas
Holdings.

Consorcio Paracas integrada por la constructora gallega Servinoga: disefo,
construccion y operacion por un periodo no mayor de 30 anos el Puerto General
San Martin en la ciudad de Pisco.

Grupo Tragsa: ampliacion de los servicios de saneamiento en Apurimac,
financiados por el BID (Banco Interamericano de Desarrollo).

NH Hoteles: apertura de 4 hoteles en todo el Pert por un importe de 105 millones
de dodlares americanos.

Abengoa: linea de transmision eléctrica en Cusco por un importe de 114 millones
de dolares americanos.

Copisa: construccion de un hospital de emergencia en Ate Vitarte por un importe
de 60 millones de do6lares americanos.

Isolux Corsan Coviam en Consorcio con empresas brasilefias: construccion de una
central hidroeléctrica en Molloco, provincia de Arequipa; dos plantas
fotovoltaicas en Arequipa; puente al sur de Arequipa.

Indra: contrato con Petroperu.

Gas Natural: distribucion del gas natural en las provincias de Arequipa, Moquegua
y Tacna, por un importe de 60 millones de dolares americanos hasta el afio 2020.

Solarpack y Gestamp: construccion de dos plantas solares en Arequipa.

1.3.6.2 Desinversiones

La empresa energética y petrolera espafiola que se encuentra ejecutando un plan de

desinversion es Repsol, debido a que ha vendido sus acciones a Enagas de TGP

(Transportadora del Gas Peruano) y a Shell, tras la nacionalizacion en argentina de YPF,

dedicandose a partir de ahora a la exploracion y produccion. La operacion consistia en la

venta de la refineria La Pampilla junto a sus mas de 200 estaciones de servicios

distribuidos en todo el Pert.

32



Dentro de las empresas financieras el Banco BBVA Continental, ha decidido
reducir su diversificacion (amplitud de productos) al vender AFP Horizonte a Sura y

Scotiabank.

Dicho esto, al ser una empresa que presta servicios, en el cual el sector que nos
dirigimos es de constante cambio e innovacion se considera primordial y basico que

nuestra oferta se oriente al mercado por las siguientes razones:

e Establecimiento de una Ventaja Competitiva con adecuacion a mejoras por los
cambios en el Sector.

e Sostenibilidad de nuestra cuota de mercado, como algo mds que la mera
sobrevivencia y conformismo.

e Frenar la entrada répida de nuevos competidores de grandes presupuestos
(barreras de movilidad) originando un alto coste de gestion por imagen, marca y
financiacion (barrera de salida).

e Flexibilidad de nuestra oferta frente al cambio, lo que nos hace inimitables,

apoyandonos en la constante 1&D-i.

1.3.6.3 Anadlisis de la Oferta o Grupos Estratégicos
Es importante saber quiénes y que ofrecen la competencia directa, indirecta y relacionada

en Consultoria Internacional, es por ello mencionar lo siguiente:

Mercado Global: 3511 empresas consultoras entre Espana y Pera (1996
consultoras peruanas + 1500 consultoras espafiolas + 13 consultoras multinacionales + 2

empresas consultoras espafiolas implantadas en Pert1).

Por lo que el mercado se ha definido en tres grupos que brindan servicios
parecidos pero no jguales pero que cumplen con una misma mision que es el de la

consultoria en el asesoramiento y gestion.
Dichos Grupos Estratégicos son los siguientes:

a. Consultoras de Recursos Humanos: el cual abarcan desde la seleccion (fijo o
temporal) de personal hasta servicios de coaching o mentoring.

Estrategia utilizada orientada al servicio por: inclusiéon de nuevas caracteristicas a su

oferta e incluye servicios adicionales de evaluacion y formacion. Sus ingresos son

satisfechos por pago por procesos y un bono a éxito.
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b. Consultoras Comerciales: las cuales prestan servicios especificos segun la actividad

del cliente y se orientan mas a la venta, promocion y publicidad de cualquier tipo de

producto o servicio.

Estrategia utilizada por éstas consultoras son las orientadas a la comunicacion,

interaccion con el cliente final, producto por organizacion de novedosas actividades de

eventos y reuniones y precio variable segin proyecto, servicio y un bono a éxito.

c. Consultoras de Servicios Complementarios: todas aquellas que prestan servicios

como externos y adicionales a la actividad del cliente. Estas son consultoras contables,

financieras, legales, tributarias y de Ingenierias.

Estrategia utilizada por éste tipo de consultorias es las de servicios por especializacion

segun lo que especificamente desee el cliente. Sus precios suelen ser muy

estandarizados siendo en ocasiones precios bajos por la alta competencia informal o

local.

Debido a lo anterior se formuld en base a las 5 fuerzas de Porter, un Mapa

Estratégico para agrupar a dichos grupos para asi poder determinar y validar nuestra

segmentacion mas adelante del presente Proyecto. Se tuvo en cuenta para nuestro sector

servicios las variables "Amplitud de Lineas de Produccion™ y *"Grado de

Integracion Vertical™ que a continuacion se pasa a detallar:

Figural .3

Mapa Estratégico de Porter
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1.3.6.4 Matriz del Perfil Competitivo

Es una herramienta de analisis que nos va a permitir identificar el grado de
debilidad o fortaleza del Proyecto con respecto a sus principales competidores directos,
indirectos ¢ relacionados, sobre factores que se consideran como claves para el éxito de

la industria en que se desenvuelve.

Actualmente se ha comprobado que no existe mucha competencia directa formal,
pero a nivel informal si existen intermediarios que suelen ser profesionales estatales y
privados en activos o retirados que cuentan con un contacto dentro de las entidades
gubernamentales y ofrecen un servicio de consecucién de obra méas no un servicio
integral, como suele ser en los paises desarrollados donde si esta formalizado el perfil del
lobista. Existen Consultorias relacionadas en servicios de Ingenieria, Arquitectura,
Estructuracion Legal y Financiera por lo que para valorar el perfil competitivo se ha
tenido en cuenta los factores criticos de los tres mejores centros de ingenieria con

presencia en Lima (GPO).

Ubicacion estratégica: todas estas empresas se encuentran ubicadas en las capitales de
Espana y Pert (Madrid y Lima), en la zona financiera y empresarial de Lima como son
los distritos de Miraflores y San Isidro y en Madrid en Paseo de la Castellana.

Calidad del servicio ofrecido al cliente: ofrecen un servicio especifico por cada
proyecto en cualquier tipo de obra ya sea residencial hasta de obra civil o de ingenieria.
Cantidad de clientes: Tienen una clientela ya cautiva por su experiencia y antigiiedad en
el mercado que se esta replicando con sus clientes internacionales en Perti.

Incentivos para los usuarios: Estos establecimientos no ofrecen ningun incentivo para
los clientes regulares ni primeras visitas, otorgan el mejor servicio y lo plasman como el
requisito primordial para incentivar sus clientes.

Infraestructura: Todos estos lugares se encuentran ubicados en las principales capitales
de cada pais. Todos guardan una arquitectura interior espafiola mezclado con lo
americano, aunque la decoracion es diversa y en ocasiones mas contemporanea que
colonial procuran el equilibrio perfecto para armonizar la época y cultura.

Fuerte presencia en imagen y marca: viéndose reforzado por el equipo humano

profesional con el que cuentan especializado en todas las ramas de la ingenieria y

35



arquitectura dando como resultado un prestigio y reconocimiento de unos buenos
resultados.

Estrategia de promociones y publicidad: todos cuentan con paginas propias en la web
y en Redes Sociales (grupos especializados), no realizan mucha publicidad ya que se

basan en el referido.

Tabla 1.8
Matriz del Perfil Competitivo

Camara de~ComerC|o Garrigues Abogados Gaona Abogados

Espaiola
Factores Importantes para el Exito Valor |Clasificacion| Puntaje |Clasificacion| Puntaje [Clasificacion| Puntaje

Ubicacion Estratégica 0.20 4 0.8 4 0.8 3 0.6
Cantidad de Clientes 0.10 4 0.4 2 0.2 3 0.3
Incentivos para los Clientes 0.15 4 0.6 4 0.6 2 03
Infraestructura 0.15 4 0.6 4 0.6 3 0.45
Fuerte Presencia en Imagen y Marca 0.20 4 0.8 4 0.8 3 0.6
Estrategia de Promociones y Publicidad 0.20 2 0.4 2 0.4 2 0.4
Total 1.00 3.6 3.4 2.65

Nota: Los valores de las clasificaciones son los siguientes:
1=Debhilidad Principal

2=Debilidad Menor

3=Fortaleza Menor

4=Fortaleza Principal

Fuente. Elaboracion propia

Por lo que el competidor mas fuerte es la Camara de Comercio Espafiola que es una
entidad sin fines de lucro y fuertemente relacionada con empresas e instituciones
peruanas, el cual cuenta con 5 de 6 fortalezas principales. Le sigue Garrigues Abogados
que es una empresa de asesoria legal pero también multidisciplinaria que ayuda a conectar
inversores con clientes locales en su entrada y desarrollo de negocios en el mercado
peruano. El competidor menos fuerte es Gaona Abogados que es una consultora de

asesoria legal y comercial orientada a la internacionalizacion de empresas espafiolas.

Ahora bien, analizando otras variables del sector e industria se establecid que para
elaborar un cuadro donde el FODA sea medido cuantitativamente hemos tenido que
asignar factores criticos separados en dos grupos denominados factores internos
(fortalezas y debilidades) y por otro lado los factores externos (amenazas y

oportunidades).
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Tabla 1.9

Calificaciones Matriz Foda (FFII-FFEE)

0.5 es Debilidad Catastrofica

1 es debilidad muy grave

1,5 es grave

2 es debilidad subsanable

2.5 es debilidad en proceso de mejora

3 es fortaleza débil

3,5 es fortaleza normal

4 es fortaleza importante

4.5 es fortaleza solida

5 es fortaleza Unica y valiosa

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 1.10

Factores Externos (Oportunidades y Amenazas)

Factores Externos

Oportunidades

Factores Peso | Calificacion Valor Ponderado
Desarrollo Infraestructura. 0,1 45 0,45
Aumento de Ofertas de Obras. 0,08 3 0,24
Complejidad de Proyectos. 0,1 4 0,4
Ciudades por desarrollar. 0,07 3 0,21
Politica de Inversiones Estatales. 0,09 4 0,36
SubTotal 0,44 1,66

Amenazas

Factores Peso | Calificacion Valor Ponderado
Sindicatos. 0,1 1 0,1
Burocracia y Corrupcion. 0,08 15 0,12
Competencia extranjera. 0,1 2 0,2
Falta de Mano de Obra calificada. 0,16 2 0,32
Licencias engorrosas y tediosas. 0,12 1 0,12
Subtotal 0,56 0,86
Total 1 2,52

Fuente. Elaboracién propia

La suma de los resultados ponderados de la Matriz MEFE est4 por encima de 2.5

lo que indica que la situacion externa es favorable, ya que predominan las oportunidades
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como: desarrollo en Infraestructura e Inmobiliario, aumento en la Oferta de Obras de

reconstruccion, y por la politica de inversiones publicas del gobierno peruano.

Tabla 1.11

Factores Internos (Fortalezas y Debilidades)

Factores Internos
Fortalezas
Factores Peso Calificacion Valor Ponderado
Ubicacion en origen y en destino. 0,1 4.5 0,45
Experiencia del personal en Licitaciones 0,04 3 0,12
Publicas y Privadas.
Personal Multidisciplinario. 0,05 3,5 0,175
Especializacion Técnica. 0,08 4 0,32
Mix de Ofertas . 0,04 3 0,12
Accesos a Financiamiento: Fondos de Inversion. 0,09 4 0,36
Promocién y Publicidad. 0,04 3 0,12
Sub Total 0,44 1,665
Debilidades
Factores Peso Calificacion Valor Ponderado
Alta rotacion de Personal. 0,08 1 0,08
Demora en los tiempos ajenos al Proyecto. 0,1 4 0,4
Thrice no tiene reputacion en el mercado. 0,1 1,5 0,15
Desconfianza de los clientes al afiadir nuevos 0,08 2 0,16
servicios de Thrice.
Altos costos de inversion en gestiones y 0,1 1,5 0,15
desplazamientos nacionales e internacionales.
Dependemos de nuestros proveedores 0,06 2 0,12
especializados.
Precios altos en Comisiones. 0,04 1 0,04
Sub Total 0,56 1,1
| Total 1 | 2,765 |

Fuente. Elaboracion propia

La suma de los resultados ponderados de la Matriz Factores Internos MEFI, esta
por encima de 2.5, con un valor exacto de 2,765 lo que indica que la empresa presenta
una situacion interna fuerte donde predominan las fortalezas como: Ubicacion,
Especializacion Técnica, Inversion; y una situacion desfavorable por el limitado acceso a

la Tecnologia.

1.3.6.5 Analisis de la Demanda
La demanda es uno de los puntos mas importantes a analizar para valorar el mercado
potencial de Thrice Consulting International S.A.C. En consecuencia, se ha considerado

las siguientes variables:
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a. ¢Quien Compra?

Empresas Espafiolas ya establecidas o por establecerse con operaciones en el pais andino
del Perti, del cual segun el Instituto de Comercio Exterior (ICEX) a junio de 2014 son
unas 272 compaiiias de las cuales a fecha actual contratarian nuestros servicios, y también
estarian interesadas empresas de otras nacionalidades y peruanas. Pero aun existe un
mercado potencial de empresas constructoras e inmobiliarias que aun se encuentran en
origen de las cuales no han dado atn el gran salto, cifra que asciende a 87279 companias

a Julio de 2014 de la informacidn obtenida por el diario digital europapress.
b. ¢Por qué compran?

Porque v en necesario, en su estructura comercial, tener a una entidad que les pueda
detectar y generar negocios a los niveles que actualmente dichos compradores no podrian
llegar, ya que les costaria tiempo y dinero hacer una fidedigna cartera de contactos, del

cual Thrice Consulting International S.A.C. cuenta en la actualidad.
c. ¢Quécompran?

Compran oportunidades de negocios como obras residenciales masivas a través de los
programas Mi Vivienda, Mi Techo Propio, obras residenciales de primer uso como lo son
condominios, oficinas, strip center y hoteles boutique, asi como proyectos de consultoria

en ingenieria y en supervision de obras.
d. ¢Coémo compran?

En obras publicas lo hacen en base a un listado de proyectos que incluya perfil,
expediente, costes y resolucion con el presupuesto asignado. En obras privadas el
proyecto arquitectonico, cabidas (costes) para que finalmente les hagan llegar una carta
de invitacion donde cumplan con los requisitos en cuanto a avales y experiencia. Los

pagos lo realizan en partes segun avance de obra o a negociar y con bono de éxito.
e. ¢Cuéanto compran?

Generalmente compran 3 proyectos 6 oportunidades de negocio cada trimestre, ddndose
algunos casos que pueden ser semestrales, ya que los mismos puedan ser de largo aliento.
Aunque muchas veces estdn mas vinculados a su capacidad financiera en avales o cartas

fianzas.

f. ¢Cuando Compran?
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Compran cuando han realizado su andlisis de viabilidad de cada proyecto que va en
funcion de los gastos y costos en realizarlo y segun las condiciones establecidas por el

propietario si es una obra residencial o las bases si es una obra publica.

Por lo que nuestro mercado potencial, por nuestra oferta y negocio estara dirigido
a la captacion de empresas constructoras e inmobiliarias espafiolas que desean

internacionalizarse a Pert:

a. Empresas espafolas con sucursal o filial en Lima inscritas en la Caimara de Comercio
de Lima.

b. Empresas espafiolas con sucursal o filial en Lima inscritas en la Cadmara de Comercio
de Espafa en Lima.
Empresas espafiolas con sucursal o filial en Lima inscritas en el ICEX.

d. Empresas espafiolas que van de visita comercial a Pert inscritas en una Camara de
Comercio Regional.

e. Empresas espafiolas referidas por los anteriores.

En base a todo lo anterior podemos determinar que la estructura competitiva es de
Integracion ya que cada uno se conecta y relaciona a diferente nivel de mercado. Es decir,
las empresas compran una oportunidad de negocio donde alguna entidad comercial estatal

o privada ya los tiene inscritos.
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CAPITULO II: ANALISIS FODA DE THRICE
CONSULTING INTERNATIONAL S.A.C.

Una vez realizado, el correspondiente andlisis estratégico podemos ya definir con una

solida base en el FODA que primara para el proyecto de inversion Thrice Consulting

International S.A.C.

Tabla 2.1
FODA Thrice Consulting International S.A.C.

Fortalezas
F1. Ubicacion en origen (Espafia) y en destino
(Peru).
F2. Experiencia del Personal en Licitaciones
Pudblicas y Privadas.
F3. Personal multidisciplinario.
F4. Especializacién Técnica.
F5. Mix de Ofertas.
F6. Accesos a Financiamiento: Fondos de
Inversion.
F7. Promocion y Publicidad.

Debilidades
D1. Alta rotaciéon del personal.
D2. Demoras en los tiempos ajenos al proyecto.
D3. Thrice no tiene reputacién en el mercado.
D4. Desconfianza de los clientes al afiadir nuevos
servicios de Thrice.
D5. Altos costos de inversion en gestiones y
desplazamientos nacionales e internacionales.
D6. Dependemos de nuestros proveedores
especializados.

D7. Precios altos en comisiones.

O1
02
03
04
05

Al.

A2.
A3.
A4.
AS.

Oportunidades
. Desarrollo de Infraestructuras.
. Aumento de Ofertas de Obras.
. Complejidad de Proyectos.
. Ciudades por desarrollar.

. Politica de Inversiones Estatales.

Amenazas
Sindicatos.
Burocracia y Corrupcion.
Competencia Extranjera.
Falta de mano de obra calificada.

Licencias engorrosas Yy tediosas.

Fuente. Elaboracion propia
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Tabla 2.2

Matriz FODA Thrice Consulting International S.A.C.

Interno Fortalezas

Externo

Debilidades

Estrategia F-0:

Hacerse proveedor de
Oportunidades servicios del Estado Peruano

Acuerdos de Colaboracién con

entidades locales.

Amenazas Estrategia F-A:
Mix de Oferta que podria ser
copiado o mejorado por la
competencia extranjera

espafiola.

Estrategia D-0:

Dependencia a nuestros
proveedores especializados que
buscaremos asociarnos de forma
temporal para participar en el
desarrollo de infraestructuras.
Estrategia D-A:

Alta rotacion de personal que puede
convertirse con el pasar del tiempo y
la modernizacién de nuevos
conocimientos en falta de mano de

obra calificada.

Fuente Elaboracion propia
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CAPITULO I1I: DETERMINACION DE LA
ESTRATEGIA COMPETITIVA

3.1 Target 6 Mercado Obijetivo

Empresas Espafiolas ya establecidas o por establecerse con operaciones en Pert, del cual
segin el ICEX a Junio de 2014 son unas 272 compaiiias de las cuales a fecha actual
contratarian nuestros servicios. Pero ain existe un mercado potencial de empresas
constructoras e inmobiliarias que ain se encuentran en origen de las cuales no han dado
aun el gran salto, cifra que asciende a 87279 compaiias a Julio de 2014 segun la

informacion obtenida por el diario digital europapress.

Si bien es cierto, es muy ambicioso llegar a que todas las constructoras se
internacionalicen esto no dejar de ser muy etéreo, por lo que nos centraremos en una
primera etapa a todas aquellas empresas espafiolas que ya cuentan con una sucursal o

filial en la ciudad de Lima como son las que nos dice el ICEX siendo de 272 empresas.

3.2 Propuesta de valor competitiva

En este apartado se describe nuestro producto o servicio de forma muy detallada,
incluyendo ventajas competitivas y posicionamiento respecto a los competidores,
necesidades que satisface, producto basico y aumentado, precio genérico, aspectos

diferenciadores, etc.

Como una entidad que presta servicios de Consultoria, en una atmosfera
especializada segiin proyectos publicos y privados, Thrice Consulting International

S.A.C., ofrece un importante portafolio de servicios los cuales se detallan a continuacion:

3.2.1 Business Inteligence

La obtencion de datos e informaciones, puede ser algo vago sino se crea un alto grado de

conocimiento que sea producto de un exhaustivo analisis de lo anterior, es por ello, que
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nuestra labor se centra en que nuestros clientes comprendan el funcionamiento de la
competencia para que puedan anticiparse a acontecimientos futuros, con el objetivo de

respaldar la toma de decisiones.

Dentro de este grupo, ofrecemos a todas aquellas empresas interesadas lo

siguiente:

a. Mapeo Sectorial: Otorgar informacion directa y filtrada que refleje un conocimiento
detallado de la competencia con la finalidad de que puedan dirigirse a sus potenciales

clientes mediante un producto/servicio diferenciado.

Brinda: Levantamiento de informacion de las principales empresas competidoras del
sector o actividad especifica, de tal forma que el cliente obtenga los datos de forma

detallada, filtrada y actualizada.

Producto entregable: Listado ordenado (por rubro y partida arancelaria) y en orden de
prioridad (volumen de ventas y porcentaje de participacion en el mercado) de sus
principales competidores, de acuerdo al siguiente detalle:

e Razon Social y Comercial.

e Direccion Legal y/o Comercial.

e Teléfono Fijo y Celulares.

e Pagina Web.

e Persona de contacto (nombre, cargo, e-mail).
Como valor agregado a nuestro servicio, el cliente, de forma opcional podra solicitar

otros datos de su interés como volumen de sus importaciones, la relacion de sus

principales clientes, certificado de registro nacional de proveedores “RNP”, entre otros.

e Modalidad de Pago: contado, de haberse emitido la factura.

e Fecha de entrega: 10 dias laborales posteriores a la cancelacion del servicio.
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b. Informes Esenciales: A peticion del cliente asesoramos, gestionamos y entregamos
informacion sobre las posibles soluciones de una problematica concreta, relacionada

con su actividad en el Peru.

e Brinda: Informacion detallada y actualizada para la resolucion de una
problematica concreta.
e Modalidad de Pago: contado, de haberse emitido la factura.
e Fecha de Entrega: 7 dias laborales posteriores a la cancelacion del servicio,
dependiendo de la complejidad del mismo.
c. Informes Especificos: Brindar informacion sobre el conocimiento del sector, sus
posibles barreras de entrada, core business, politicas, y un histérico de obras

ejecutadas por la competencia.

e Brinda: Suministrar un reporte con informacion detallada y actualizada acerca de
las principales empresas competidoras que operan en su mismo rubro, con la
finalidad que el cliente obtenga datos reales y filtrados para que podamos
asesorarles en como introducir su servicio / producto en el mercado objetivo

ademas de facilitarles la toma de contacto con posibles socios o clientes.

. Producto entregable: Relacion de las principales constructoras locales y
extranjeras segun tipo de obras ejecutadas en el Peru, zonificadas por region,
importes, y las barreras burocraticas a las que se han enfrentado en la ejecucion

de sus proyectos.

Razo6n Social y Comercial.
Direccion Legal y/o Comercial.
Teléfono Fijo y Celulares.

Péagina Web.

vV V V V V

Persona de contacto (nombre, cargo, e-mail).
e Modalidad de pago: contado, de haberse emitido la factura.

e Fecha de Entrega: 20 dias laborables, posteriores a la cancelacion del servicio

dependiendo de la complejidad de la consulta.
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d. Informes Técnicos: Entregar al cliente un conocimiento detallado, preciso, real,
actual y filtrado que le permita una mejor toma de decision, para el establecimiento
de estrategias y planes de accion a desarrollar.

e Brinda: Suministra informacién organizada, analizada, y muy personalizada,
orientada al tipo de solicitud, asi como a la empresa y sus productos o servicios,
con datos necesarios que permitan a sus responsables valorar la idoneidad del

mercado peruano o espafiol.

Incluye adicionalmente: las barreras de entrada, ventajas competitivas, status de
sus principales competidores, valoracion de su actual oferta y demanda, condiciones del
mercado, todo ello agrupados por zonas geograficas de actuacion, con la finalidad de que
el cliente pueda reformular sus estrategias de penetracion, asi como su cronograma de

actuacion acorde a los acontecimientos futuros previsibles.

¢ Producto entregable:

1. Informes relacionados con la viabilidad del proyecto:
» Datos del sector.

» Segmentacion del mercado.

» Situacion actual y evolucion del mercado.

» Legislacion vigente.

2. Analisis del mercado, clientes y precio:

» El producto 6 servicio en el pais.

» Competencia (fabricantes, distribuidores, etc.).
» Prescriptores o mediadores.

» Datos sobre importaciones.

» Precios de mercado y su formacion.

3. Listado de las principales empresas nacionales de interés, por tipo de obra ejecutada
» Razon Social y Comercial.
» Direccion Legal y/o Comercial.

» Teléfono Fijo y Celulares.
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» Pagina Web.

» Persona de contacto (nombre, cargo, e-mail).

4. Aspectos legales y fiscales:

» Requisitos legales y fiscales.
» Tramites, permisos y licencias.
» Plazos/tiempos.

» Impuestos.

5. Informe de viabilidad y posibles estrategias de penetracion en el mercado. El contenido

podria variar dependiendo de las necesidades del cliente.

e Modalidad de Pago: 50% a la firma del contrato y 50% antes de la entrega del
producto final.

e Fecha de Entrega: 30 dias laborales, previo cancelaciones segin modalidad de pago.

3.2.2 Servicios Business Contacts
Agendas de Negocios

Disefiamos una agenda comercial y de negocios, segun sus intereses, con empresas,
organismos e instituciones, mas y menos representativas de cada sub sector con la
finalidad de presentarlos y reunirles con clientes, proveedores y/o organismos del estado,

evitando la "puerta fria".

Descripcion del servicio:

1ra Etapa

Una vez requerido el servicio, un analista comercial de Thrice Consulting International
S.A.C. se pondra en contacto con el cliente para solicitarle que nos remita, segun nuestro
modelo, toda la informacion para elegir con quienes desea reunirse y el por qué?. Una
vez aceptada nuestra propuesta se iniciara un trabajo en conjunto.

Nuestro analista, estard comunicado permanentemente con el cliente, para definir
correctamente sus alcances y objetivos, teniendo en cuenta sus observaciones,

necesidades y solicitudes.
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2da Etapa

Estando perfectamente definidos los objetivos del cliente, recibira a continuacion un
primer borrador, con el listado de los posibles contactos que se podrian realizar y que
Thrice Consulting International S.A.C., haya considerado del interés del cliente, segin

los parametros de busqueda establecidos en la 1ra Etapa.

Una vez analizado y priorizado dicho listado (primer borrador) por parte del
cliente, Thrice Consulting International S.A.C., procedera a cerrar reuniones con las

empresas e instituciones que resulten de su interés.

Durante la prestacion del servicio, nuestro analista informara en tiempo y forma,
todos y cada uno de los avances realizados en la confeccion de su agenda de trabajo, asi
como de nuevas oportunidades detectadas durante la elaboracion de la misma, generando

un listado final debidamente depurado y hecho a la medida de nuestro cliente.

Observaciones:
El plazo que estimamos para la entrega del producto requerido, es de aproximadamente

3 semanas, una vez nos hayan facilitado el modelo debidamente cumplimentado.

Las reuniones a realizarse, segin agenda no puede ser menor a 2 reuniones ni
superior a 3 reuniones, del que dependera del perfil de la empresa y de su sub sector de

actividad, asi como del tiempo necesario para los desplazamientos entre reuniones.

La empresa recibira una agenda comercial (tanto en formato fisico como digital)
con el programa a llevar a cabo durante los dias concertados, con el presupuesto de

movilidad previamente aprobado.

b. Agendas Resolutivas
Orientado a aquellas empresas y/o Director Internacional y/o Country Manager, que no
hayan podido elaborar una agenda de reuniones satisfactorias en Peru, y que deseen
ponerse en contacto directo con clientes, proveedores y/o organismos estatales de uno o
varios sectores, necesitando apoyo para el desarrollo de un networking a lo largo de su
estancia en el Peru.

Thrice Consulting International S.A.C. le disefiara una agenda de reuniones de

trabajo con la finalidad que pueda entrevistarse con empresas, organismos publicos y/o
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privados e instituciones que considere de su interés, de acuerdo a sus objetivos de

penetracion al mercado peruano.

Descripcion del servicio:

lra Etapa

Una vez solicitado el servicio, nuestro analista comercial de Thrice Consulting
International S.A.C., se pondra en contacto para solicitarle que cumplimente y remita el
modelo de servicio, segun sus requerimientos y el porqué de su elecciéon. Una vez
aceptada nuestra propuesta, se iniciard un trabajo en conjunto, en el que el analista,
mantendrd un contacto permanente con el maximo responsable o la persona que designe,
para definir correctamente los objetivos a cumplir.

Se tomaran en cuenta todas y cada una de las observaciones, necesidades y requerimientos
del cliente, definiendo el perfil de las empresas/instituciones con los que desearia

reunirse, con las que se disefiara un primer borrador.

2da Etapa

Modificado el primer borrador de acuerdo a las observaciones del cliente, Thrice
Consulting International S.A.C., realizara las gestiones con aquellas empresas y/o
instituciones, ya sean publicas 0 privadas, que se hayan definido en la primera etapa con
la finalidad de presentar al cliente, para concretizar reuniones con sus representantes. De
igual modo, a lo largo de la prestacion del servicio, el cliente podra solicitar a Thrice
Consulting International S.A.C., la concertacion de reuniones con empresas o
instituciones referidas desde su sede central que previamente hayan identificado de interés
durante su estancia en el Perl. Durante la prestacion del servicio el cliente sera informado
de los avances realizados en la confeccion de su agenda de trabajo, asi como de nuevas

oportunidades detectadas durante la elaboracion de la misma.
Observaciones:

Las reuniones que se hayan logrado cerrar serdn comunicadas al cliente con un plazo

maximo de 24 horas de antelacion.
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El nimero minimos de reuniones por dia seran de 2 visitas, teniendo un maximo
de 3 visitas, dependiendo del perfil de la empresa a visitar y de su sector de actividad, asi

como del tiempo necesario para los desplazamientos entre reuniones.

Thrice Consulting International S.A.C., continuara cerrando reuniones durante
todo el periodo estipulado por el cliente, en base al modelo de servicio o hasta que el
cliente comunique lo contrario. Durante ese periodo el cliente podra indicar a Thrice
Consulting International S.A.C., el nombre de empresas o instituciones con las que quiera

concertar reuniones.

El cliente recibird una agenda de trabajo via correo electronico con las reuniones
cerradas. Asimismo, recibira actualizaciones diariamente con aquellas reuniones que se

vayan agendando.

c. Representacion en Destino

Es un servicio especializado y personalizado para clientes que alin se encuentran en
territorio espafiol y que por cualquier motivo no hayan podido venir al Pert, pero con la
finalidad de presentarse ante posibles interesados. En €se sentido, Thrice Consulting
International S.A.C., disefard y desarrollara una agenda de trabajo, asistiendo en su
nombre y representacion a las reuniones concertadas, presentando sus productos a

aquellos potenciales clientes que les haya interesado.

Descripcion del servicio:

lra Etapa

Una vez requerido el servicio, un promotor de negocios de Thrice Consulting
International S.A.C. se pondra en contacto con usted para solicitarle que cumplimente y
remita el modelo de servicio. Una vez aceptada nuestra propuesta se iniciard un trabajo
en conjunto, donde el promotor de negocios estard en contacto permanente, manteniendo
todas las comunicaciones necesarias para definir correctamente los objetivos de su

empresa y el alcance de los mismos.

En esta fase nuestro comercial, tendrd una capacitacion corta no mas de 3 a 4
horas, tiempo suficiente que le permitira conocer en gran medida la oferta de productos y

servicios del cliente con la finalidad de realizar una presentacion de impacto que permita
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que su oferta sea considerada de interés. Asi mismo, seran tenidas en cuenta del cliente,
todas las observaciones, necesidades y nuevos requerimientos relacionados a éste

servicio.

2da Etapa
El cliente recibira un listado, con los posibles clientes que nuestro comercial haya

identificado, segin los requerimientos de busqueda de la 1ra Etapa.

Una vez analizado y priorizado este listado por parte del cliente, nuestro comercial
procedera a cerrar reuniones con los potenciales clientes que resulten de mas interés para
la empresa. Durante la prestacion del servicio el solicitante estara permanentemente
informado de todos y cada uno de los avances realizados en la confeccion de la agenda,

asi como de nuevas oportunidades detectadas durante la elaboracion de la misma.

Asimismo, el comercial, se hara cargo de la recepcion de las presentaciones que
el cliente remita, asi como catalogos o muestras comerciales del servicio que se desea

presentar en las reuniones pactadas.

3ra Etapa
Nuestro comercial y el cliente, elaboraran la agenda de reuniones a su conveniencia, a fin
de trasladar la mejor presentacion posible (acorde a su portafolio de productos) con la

finalidad de generar interés en la otra parte.

Una vez desarrollada completamente la agenda y habiendo asistido a todas las
reuniones programadas, el comercial elaborard y enviard un informe al cliente, con las
conclusiones sacadas de las reuniones realizadas. En dicho informe se incluira también
un reporte de riesgo de cada una de las empresas, reflejando el historial crediticio y de

pagos de las mismas.

Observaciones:
Este servicio tendra una duracion maxima de 6 semanas que incluye la preparacion de la
agenda final con las reuniones pactadas, una vez aprobado el presupuesto y facilitada la

ficha debidamente cumplimentada.
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El nimero de reuniones diarias, oscilara entre un minimo de 2 reuniones y un
maximo de 3 reuniones, dependiendo de la complejidad del servicio a ofertar y de su
sector de actividad, asi como del tiempo necesario, para los desplazamientos entre sus

reuniones.

d. Busqueda de Socios Estratégicos
Para aquellas empresas, que necesiten de Thrice Consulting International S.A.C., un
servicio mas especifico, como es la busqueda de socio/s estratégico/s o empresas de un

perfil muy concreto.

Descripcion del servicio:

1ra Etapa

Para proceder a este servicio muy especifico y a la vez especializado, el cliente debera
cumplimentar y remitir el modelo de solicitud en la cual se determinaré el perfil de los
potenciales socios y los objetivos que persigue para su busqueda.

Una vez recibido el modelo correctamente cumplimentado, nuestro promotor de negocios
se pondra en contacto con el cliente para una perfecta comprension e interiorizacion de

los objetivos de la empresa.

2da Etapa
Una vez identificados y elegidos los potenciales socios que cumplan con el perfil deseado
por el cliente, recibird un informe en el que figurard una ficha informativa de cada uno de

estos potenciales socios. La informacion que se le brindard sera la siguiente:

e Nombre / Razon social.

e Numero de RUC y tipo de actividad de la empresa.

e Datos basicos de la empresa: Teléfono / Direccion / Pagina web.
e Persona de contacto: Nombre / Cargo / E-mail de contacto.

e Informacion sobre estados financieros.

e  Otros datos de interés recogidos en el patron de busqueda.

e Facturacion anual / Principales clientes / Registros (RNP).

e Numero de trabajadores.
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Una vez revisado este informe por parte del cliente y habiendo transmitido sus
requerimientos sobre los potenciales socios presentados, el promotor de negocios cerrara
las reuniones con las empresas de interés, durante los dias disponibles que el cliente haya

fijado y comunicado en la contratacion del servicio.

3ra Etapa

Finalizadas las reuniones, entre el cliente y sus posibles socios peruanos, y dejando pasar
un tiempo prudencial (estimado en 2 semanas posteriores), el promotor de negocios del
proyecto, se pondra en contacto nuevamente con los potenciales socios con la finalidad

de conocer sus impresiones finales, sobre la propuesta de nuestro cliente.

Esas impresiones se recogeran en un informe que sera entregado a la empresa
contratante del servicio junto con un reporte de riesgo que reflejard el comportamiento de

pagos de la empresa y su historial crediticio.

Observaciones:

Para la obtencion de la informacion referente a las empresas peruanas y si el cliente asi
lo requiriese, se podrian realizar visitas por parte de un representante de Thrice Consulting
International S.A.C., a los potenciales socios identificados con el objetivo de recabar
mayor informacion sobre los mismos.

Asimismo, un promotor de negocios de Thrice Consulting International S.A.C. podra
acompafiar al cliente, si ésta asi lo requiriese, durante sus reuniones.

El plazo estimado para este tipo de proyectos es minimo de 7 semanas. La prestacion del
servicio podra depender de una evaluacion previa de la viabilidad del mismo, a ser

realizado por Thrice Consulting International S.A.C.

3.2.3 Business Projects

Ahora, si ademas a los anteriores servicios, nos encargamos de la consecucién de un
proyecto ya sea privado 0 estatal (complementario o no a lo anterior) seria un porcentaje
de €xito sobre el proyecto adicional al precio por la consultoria, segun los tramos:
5% para cifras entre 0 y 1 millon de soles

3% para cifras entre 1 millon de euros hasta 10 millones de soles

1% para cifras superiores a los 10 millones de soles
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Estos ultimos precios a negociar segun proyecto, dimension y cliente.

3.2.3.1 Listado de Precios

Catalogo Commercial Services

1.Business Intelligence.

a.- Mapeo Sectorial: S/. 500 + IGV.

b.- Informes Esenciales: S/. 750 + IGV.
c.- Informes Especificos: S/. 1,500.00 + IGV.
d.- Informes Técnicos: S/. 2,000.00 + IGV.

2.- Business Contacts.

a.-Agendas de Negocio: S/. 2,500.00 +IGV.

b.- Agendas Resolutivas: S/. 3,000.00 + IGV.

c.- Representacion en destino: S/. 3,500.00 + IGV.

d.- Busqueda de Socios Estratégicos: S/.4,000.00 + IGV.

3.- Business Projects
a.- 5% para cifras entre 0 y 1 millon de soles
b.- 3% para cifras entre 1 millon de euros hasta 10 millones de soles

c.- 1% para cifras superiores a los 10 millones de soles

3.3.- Objetivos deseados Thrice Consulting International S.A.C.

e Situarse entre las 10 consultoras en internacionalizacion que tengan como destino
Pert.

e Estaren el TOP 5 después de 3 afios de operaciones

e Lograr en un periodo de 5 afios una reduccion importante de la reputacion negativa
del estereotipo del consultor tanto en Perti como en Espafia.

e Establecer al menos 2 convenios en el aflo con organizaciones gubernamentales como
el Ministerio de Vivienda, Ministerio de Educacion y Ministerio de Salud para

promover formacion en Consultoria Especializada.
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e Lograr un margen de rentabilidad del 5 al 7% el primer y segundo afio de operaciones

e Alcanzar una rentabilidad del 20% a partir del 3er afio.
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CAPITULO IV: DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

4.1 Cultura

Thrice Consulting International S.A.C. se identifica con los siguientes valores:

1.-Trabajo en equipo como forma de lograr y brindar servicios de calidad, excelencia e
impacto

2.- Innovacion como forma de asumir riesgos al impulsar nuevas ideas orientas a la
eficiencia y satisfaccion de nuestro publico objetivo

2.- Pasion, para fijarnos en una vison ganadora de clase mundial

3.- Calidad, placer en realizar de la mejor forma superando nuestros limites

4.- Responsabilidad con nuestro entorno: sociedad, ambiente, colaboradores, y clientes.

5.- Confianza: Realizaremos nuestras labores de la mejor manera, con la finalidad de
satisfacer a cada uno de nuestros clientes.

6.- Comunicacion: Constante y efectiva, entre todos los miembros que formamos parte
de la empresa, asi como con nuestros proveedores y clientes.

7.- Capacitacion.- Educacion especializada y recreativas (politica, economia, deporte,
baile, teatro, etc.) y de servicio al cliente para nuestro personal.

8.- Conducta enérgica.- Al hablar, al trabajar, etc.

9.- Diversidad.- Refleja la multiplicidad e interaccion de las culturas que coexisten en el

mundo empresarial hispano peruano.

Este conjunto de valores nos lleva a establecer un modelo de cultura organizativa
de TAREA, donde se prioriza la valoracion por resultados y se tiene claro el interés por
un objetivo comun: transmitir tanto interna como externamente una concepcion positiva
sobre la consultoria de negocios internacionales en la consecucion de proyectos y

oportunidades de negocio.

Para lograrlo se debera conectar los intereses a nivel empresarial con los intereses
personales de cada colaborador y empleados, Thrice Consulting International S.A.C.,
debe ser vista como una familia antes que como un conjunto de empleados y

colaboradores. Aparece una palabra clave para conseguir esto: motivacion.
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Dentro de la cultura organizativa el punto primordial es la motivacion, no
solamente econdmica, sino social, visto desde una perspectiva interna y externa: interna,
donde los empleados se sientan parte de una familia mediante un buen ambiente laboral
y participes en actividades que fomenten la integracion, tanto recreacionales como
capacitaciones. Externa, mediante un apoyo total a los trabajadores que intervienen frente
a gremios externos o personas que actuen con mala fé atentando contra la reputacion de

nuestros empleados y empleadas.

En resumen, nuestra cultura se mueve en entornos dindmicos donde estemos
orientados a un interés comun, disminuyendo los formalismos.
4.2 Estructura Organizativa: Aspectos Administrativos, Organizativos y Legales

4.2.1 Disefio Organizacional

Debido a la especializacion de nuestro catdlogo de servicios y tamafo de la empresa, la

estructura elegida sera la funcional porque facilita el conocimiento y las habilidades.

Figura 4.1
Disefio organizacional

Junta Directiva

(Presidente de Directorio)

Asesor

Gerente General

Asistente

Contabilidad Internacionalizacion Proyectos Comercial
(Externo)
Aliados y Residencial Ingenieria Analistas
Colaboradores Freelances

Fuente. Elaboracién propia

57




4.2.2 Funciones y Perfiles de los Puestos de Trabajo

a. Funciones del Gerente General

e Ejecutar y supervisar los acuerdos de colaboracion.

e Elaborar, disenar, ejecutar y supervisar el plan estratégico anual de trabajo con su
respectivo presupuesto.

e Acordar la afiliacion y desafiliacion de los colaboradores y freelances.

e Representar a la asociacion ante los organismos publicos y privados.

e Representacion legal ante autoridades estatales y privadas.

e  Presidir las sesiones de reunion de empresa.

e Elaboracion y sustentacion los informes, mensuales, trimestrales, semestrales,
anuales para la Junta Directiva.

e A cargo del personal (RRHH), su correcto desempeiio y planes formativos.

e Velar porque se cumplan las metas y objetivos de la empresa

e Coordinar las diversas actividades y trabajos de la asociacion.

e Elaboracion y preparacion de los contratos.

e  Gestion ante las entidades financieras y judiciales.

e Responsabilidad en las comunicaciones con los clientes y representantes.

b. Funciones del Gerente de Internacionalizacion

e Liderar negociaciones con empresas espafiolas e internacionales y procesos
estratégicos.

e Diseiiar politica exterior tanto comercial, como tecnologica y de relaciones.

e Evaluar (lo financiero, econdmico, social, ambiental) y desarrollar proyectos
internacionales.

e Analizar el riesgo de operaciones internacionales

e Conducir operaciones financieras y de mercadeo Internacionales

e Negociar actos y operaciones Internacionales

e Participar en ferias, exposiciones y rondas de negocios del sector construccion para
crear nuevos contactos.

e Seleccion, contratacion y control de aliados y colaboradores internacionales.
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Funciones del Gerente Financiero Contable (Externalizado)

Coordinacion de la elaboracion de los Estados Contables y Financieros, siendo a
este respecto especialmente importante, los ajustes a las Normas Contables
internacionales.

Supervision del Control de Gestion: definicion de procedimientos, disefio de los
procesos presupuestarios.

Gestion de las variables financieras: gestion de tesoreria, credit management,
gestion de cobros.

Optimizacion de la politica fiscal de la empresa.

Supervision de la relacion con terceros: auditores externos, administraciones,
asesores externos.

Estudios de informes de viabilidad de inversiones / proyectos, reorientaciones
estratégicas.

Seleccion, formacion y desarrollo de sus equipos.

Funciones de Gerente de Proyectos
Colaboracién con el cliente en la definicion y concrecion de los objetivos del
proyecto.

Planificacion del proyecto en todos sus aspectos, identificando las actividades a
realizar, los recursos a poner en juego, los plazos y los costes previstos.
Direccién y coordinacion de todos los recursos empleados en el proyecto.
Mantenimiento permanente de las relaciones externas del proyecto: clientes,
proveedores, subcontratistas, otras direcciones, etc.

Toma de decisiones necesarias para conocer en todo momento la situacion en
relacion con los objetivos establecidos.

Adopcion de las medidas correctoras pertinentes para poner remedio a las
desviaciones que se hubieran detectado.

Responder ante clientes y superiores de la consecucion de los objetivos del
proyecto.

Proponer, en su caso, modificaciones a los limites u objetivos basicos del proyecto
cuando concurran circunstancias que asi lo aconsejen.

Supervisar y Controlar al personal interno o externo residencial y de ingenieria.
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Funciones del Gerente Comercial

Cumplir con los objetivos de venta

Por lo general, el Gerente Comercial debera cumplir o exceder los objetivos de ventas
mensuales, quincenales o anuales, la calidad, productividad y los servicios que ofrece
al cliente.

Hacer contactos proactivos

Con sus clientes actuales o clientes prospectos. Para comunicarse con los contactos
por via teleféonica, utiliza secuencias de comandos recomendadas para poder
contactar a los que toman las decisiones y dejar mensajes de correo de voz. Para
comunicarse con los contactos en persona, estos profesionales se acercan a los
clientes de una manera amistosa y profesional.

Utiliza enfoques consultivos

Hace uso del enfoque de ventas consultivas con los que toman las decisiones con
preguntas abiertas a los clientes para identificar sus necesidades y recomendar los
productos y servicios que cumplen con las necesidades del cliente. Escucha y se hace
cargo de las quejas de los clientes, ademas pide y cierra ventas.

Ventas sugestivas y ventas cruzadas

Hacen uso de las técnicas de ventas sugestivas y ventas cruzadas. Recomiendan
productos y servicios complementarios y también comparten detalles sobre los
descuentos por volumen y ofertas especiales. Hace seguimiento de las ventas
principales que le proporciona el departamento de ventas u otros consultores de
ventas y asi mismo participa activamente en los concursos de ventas y programas de
vendedores.

Mejorar sus habilidades continuamente

El Gerente Comercial debe de trabajar con el Director Gerente y otras areas
relacionadas para mejorar continuamente las habilidades de venta de su equipo. Este
profesional escucha e incorpora comentarios de su supervisor y las nuevas técnicas
que aprende en las sesiones de entrenamiento de ventas para convertirse en un
experto de productos/servicios. El Gerente Comercial entiende las caracteristicas,
beneficios y cambios en los productos y se mantiene al dia con la industria y la
informacion de la competencia para asi incorporar los conocimientos en el enfoque
de ventas cuando sea necesario.

Hacer proyectos de ventas
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Hacen fuertes proyectos de ventas. Para esto, identifican a los clientes que podrian
comprar el producto y los servicios en una fecha futura y asi planean un programa de
seguimiento de comunicacion que deberd de trabajar de manera conjunta con el
Gerente de Proyectos.

e  Utilizar software de ventas
Manejo de las relaciones con clientes (CRM segun sus siglas en inglés), para planear,
priorizar, y medir las actividades de ventas, creando estimaciones de ventas
periddicas y la actualizacion de los datos del contacto.

e Apoyar al equipo mediante un coaching personalizado construyendo relaciones
fuertes con su entorno interno.

e Compartir opiniones con los clientes y con su personal.

4.2.3 Determinacién de la Estructura Salarial

Es preciso indicar, que Thrice Consulting International S.A.C., es una consultora
emprendedora que esta catalogada como una empresa mype y que sus socios son los que
desempefiarian los cargos gerenciales con la finalidad de no afectar los flujos futuros hasta
la etapa de crecimiento (arranque) teniendo una duracion de 5 afios, manteniéndose de

momento en una banda salarial media o por debajo del mercado, siendo éstas las

siguientes:

Tabla 4.1

Determinacion de la estructura salarial

Personal Planilla Salario Prom Mensual | N°de Pagos Anual
Gerente General 10,000.00 14 140,000.00
Gerente Internacional 7,000.00 14 98,000.00
Gerente de Proyectos 7,000.00 14 98,000.00
Gerente Comercial 7,000.00 14 98,000.00
Asesor 6,000.00 14 84,000.00
Asistente de Gerencia 3,000.00 14 42.,000.00
Ingeniero Obra Residencial 5,000.00 14 70,000.00
Ingeniero Obra Civil (Ingenieria) 5,000.00 14 70,000.00
Total 700,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.4 Comisiones por Venta

Con la finalidad de compensar el salario para los cargos gerenciales de los socios y que a

su vez sirva de estimulo, se establece un pago adicional en forma de comision a realizarse

en Unico pago anual correspondiente al 0.5% de las ventas, quedando estimado en el

siguiente cuadro:

Tabla 4.2
Comisiones por Venta
ARO0S 2018 2019 2020 2021 2022

Prevision de Ingresos Anuales
Totales 1,413,000.00 1,926,000.00 | 2,552,400.00 | 3,172,200.00 | 4,332,600.00
Gerente General 7,065.00 9,630.00 12,762.00 15,861.00 21,663.00
Gerente Internacional 7,065.00 9,630.00 12,762.00 15,861.00 21,663.00
Gerente de Proyectos 7,065.00 9,630.00 12,762.00 15,861.00 21,663.00
Gerente Comercial 7,065.00 9,630.00 12,762.00 15,861.00 21,663.00
Total 28,260.00 38,520.00 51,048.00 63,444.00 86,652.00

Fuente. Elaboracion propia

4.2.5 Gastos Administrativos

Tabla 4.3

Gastos administrativos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Gastos administrativos directos 73,294.92 76,959.66 80,807.64 84,848.03 89,684.36
Mano de obra administrativa 394,240.00 | 413,952.00 | 434,649.60 456,382.08 | 482,395.86
Gastos administrativos indirectos 22,027.25 22,144.02 23,685.46 23,968.05 24,278.91
TOTAL 489,562.16 | 513,055.68 | 539,142.70 565,198.16 | 596,359.13

Fuente. Elaboracién propia

4.3 Total Quality Management (T.Q.M)

En nuestra empresa sabemos que todo éxito del negocio viene dado por la satisfaccion

del cliente, es por ello que nuestro enfoque estratégico va orientado a aplicar dicho

modelo basdndonos en las siguientes caracteristicas:
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Clientes en primer lugar. Nuestro servicio de calidad debe satisfacer las necesidades
y expectativas del cliente. Si el cliente no esta ubicado en primer lugar, entonces sus
expectativas seran dificiles de satisfacer y, en consecuencia, la calidad no se lograra.
Mejora continua. Considerando la filosofia de Kaizen establecemos que no hay
limites para la mejora continua por lo que continuaremos esforzdndonos para mejorar
nuestro servicio con la finalidad de aumentar los estandares de calidad.

Objetivo cero defectos. Los defectos son indeseables por 2 razones:

e Son caros porque disminuyen la confianza del cliente con el producto.

e Es mas caro para corregir defectos que evitar que se produzcan.

Capacitacion y desarrollo. Impondremos una capacitacion constante a nuestros
empleados para asegurarse de que comprenden los principios de TQM. Ellos

necesitan entender como es que deben alcanzar o mantener este concepto.

Figura 4.2
Calidad — Total Quality Managment

Excellence in

Total Integration in

the process

Client

Management | Satisfaction

Team compromised Continous
with the quality Improvement

Fuente: Scils Managment Center (2018)

4.4  Servicio y Atencion Thrice Consulting International S.A.C.

Al ser una empresa con servicios integrales en el mercado se ha definido el siguiente

horario de atencion: Lunes a Jueves de 9:00 a.m. a 6:00 p.m. y Viernes de 9:00 a.m. a

3:00 p.m. Nuestro servicio debe estar orientado a:

a. Brindar seguridad: Satisfacer el cliente en todo aquello que hemos prometido ofrecer

bajo los estandares de calidad definidos.



b. Personalizacion y excelencia en la atencion: trato personalizado, informacion veraz y

puntual y la eficacia en la resolucioén de problemas que afecten a nuestros clientes,

c. Comunicacion: Mantener bien informado al cliente utilizando un lenguaje oral y

corporal sencillo. Comprension: Mantener el feedback necesario para saber el cliente

que desea, cuando lo desea y como lo desea. Accesibilidad: Tener varias vias de

contacto con el cliente, buzones de sugerencias en linea y fisicas.

En conclusién:

a.- Imagen hacia el cliente:

La amabilidad y predisposicion del personal es clave para lograr la fidelizacion de

nuestros clientes. También estaremos obligados a responder con eficiencia todas las dudas

que surjan tanto desde la pagina web corporativa como desde las redes sociales Facebook

y Twitter.

b.- Reglamento para clientes:

Para la contratacion de un servicio, el cliente habra pagado el 100% del valor total
previo a la fecha de entrega de los servicios de Business Intelligence, Business
Contacts, y en cuanto al servicio de Business projects éste se dard un 30% a la
firma del contrato y el 70% contra el primer desembolso que le hayan realizado a
su favor por la obra conseguida o segin avances de obras (previo acuerdo).

Los clientes debe estar comprometido en entregarnos cualquier analisis,
informacion o cualquier otro dato util para la consecucion de su
internacionalizacion.

El cliente debera firmar una carta de compromiso mediante contrato por los

servicios a adquirir.

c.- Reglamento para Empleados

Respuesta Rapida a las Solicitudes de Informacion.- Responder las preguntas de
los clientes o prospectos de ser posible en menos de 24 horas de haberlas recibido.
Responda Réapidamente Las Quejas De Sus Clientes.- Pedir disculpas y de ser
necesario devolver el dinero, cambie el producto o servicio, hacer todo lo
necesario para corregir el error en caso de haberlo.

Cumplir Lo Que Promete.- No generar ventas a través de engafos, cumplir
siempre lo que promete.

Aptitud y calidad a la hora de prestar nuestros servicios de Atencion al Cliente. Si

tenemos algun problema a la hora de ofrecer en servicio como por ejemplo alguna
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dificultad en brindar informacion o alguna dificultad tecnoldgica a la hora de
entregar el trabajo no mentir y decir la verdad, explicar como va y como se
afrontara el problema.

e Asesorar al cliente sobre nuestros servicios. Todo el equipo humano de la empresa
tiene que interiorizar este, para lograr estas actitudes de nuestro equipo se pueden
realizar talleres o conferencias.

e Olvidarse de discutir con los clientes. Si los clientes tienen algun problema
tenemos que solucionarlo desde el principio. Si es necesario entregar un informe

nuevo o adicional o reembolsar el dinero para convertirlos en clientes leales.

4.5 Imagen Corporativa

Nuestra imagen corporativa estd disenada para ser atractiva al publico, de modo que
podamos provocar un interés entre nuestros potenciales clientes, reforzando el top of mind
para asi generar riqueza de marca y facilitar las ventas de nuestro portafolio de servicios.
Pero nuestra imagen no es creada solamente por la compaiiia ya que existen otros factores
externos que contribuiran a crear una imagen corporativa que serian los medios de
comunicacion, periodistas, sindicatos, organizaciones y los gobiernos, donde todas ellas
tenderdan a tener una imagen Unica, una imagen que puede ser concebida de forma
parcialmente deliberada o parcialmente accidental, parcialmente auto creada o

parcialmente exogena.

45.1 Componentes de la Imagen Corporativa

Nuestra imagen grafica debe de estar compuesta por uno o mas elementos, que de manera
conjunta o independiente todos cumplen una misma funcion, acentuar la grafica y la
solidez de la imagen corporativa, mediante la cual, los usuarios puedan reconocer quien
factura el servicio, por consiguiente, determinar caracteristicas y valores del mismo.
Dentro de los elementos podemos encontrar los siguientes: edificaciones, presentacion de

los productos, marca o nombre, color, personajes, iconos, comunicacion.

4.6 Comunicacion Interna
Bajo el lema "Tu Socio Estratégico en tu Internacionalizacion a Pert", la Gerencia

General tienen la gran responsabilidad de transmitir la visién, mision, valores
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corporativos objetivos de la empresa a cada uno de los empleados de las distintas areas

para lograr el compromiso de los mismos hacia la empresa.

Para ello se ha definido un plan de comunicacion interno general que la idea es

repetirlo anualmente segun el tipo de proyecto a realizar.

4.6.1 Objetivos

e Que el empleado sepa por qué esta en la empresa y los beneficios de trabajar en
Thrice Consulting International S.A.C.
e Lograr una comunicacion vertical, tanto para abajo como para arriba.

e Establecer una comunicacion horizontal entre los distintos departamentos.

4.6.2 Decisores

El encargado principal de proponer y llevar adelante el plan es la Gerencia General a
través de su asistente, previa aprobacion del Gerente General. Después de aprobado y
antes de poner en marcha el plan, se establece una primera comunicacién horizontal,

mediante una reunion donde participan las demas éreas.

4.6.3 Publico Objetivo

La meta es difundir el plan de comunicacion a todos los empleados, inclusive a aquellos
que no forman parte de la ndmina como los colaboradores, freelances y proveedores. Sin
embargo, el plan hace énfasis a los empleados que tienen contacto directo con los clientes.
4.6.4 Mensajey mensajeros

El mensaje a transmitir es "Thrice Consulting tu familia" el cual identifica al empleado
como parte de la empresa.

La difusion del mensaje se hard mediante tres personas/grupos dentro de la empresa:

e QGerente General
e QGerentes de Internacionalizacion

e QGerente Comercial
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4.6.5 Estrategia Comunicativa

Cuadro de acciones/ eventos a realizar

Tabla 4.4
Estrategia Comunicativa

Accion /Evento Frecuencia

Comunicado Interno entre Gerencia General y sus areas Anual, al definir el plan de
comunicacion

Anuncio en el tablén dirigido al personal en general Anual, al definir el plan de
comunicacion

Video Motivacional e institucional "Thrice Anual y en el caso de nuevos
Consulting tu familia™ empleados durante su primera
semana de trabajo

Tablén de Cumpleafieros y festejo Permanente. Se elabora una lista con
los cumpleafieros del mes

Jornadas de orientacion a nuevos empleados Bimensual
Jornadas de Capacitacion Semestral

Reunién de integracién: empleados y sus familias tienen Anual
un dia de actividades sociales y deportivas

Almuerzos por festividades Anual, segun la festividad: Navidad

Dia de la madre, del padre.

Fuente. Elaboracion propia

4.6.6 Control

Los encargados de cada departamento entregaran a cada empleado de esa area un
formulario para medir el grado de satisfaccion del mismo respecto a las acciones de
comunicacion respecto al plan y de vida laboral en la empresa. Se recogera informacion

sobre la relacion entre companeros, inquietudes, quejas.

Con esa informacion habra una reunion entre gerencia general, los directivos de
cada departamento y los encargados de elaborar el plan (4rea de administracion) con el
fin de analizar que falld, que no se cumplio, que se cumplio fuera del calendario y las

acciones que generaron mas aceptacion por parte de los empleados.

4.6.7 Indicadores

Se extraerd de los formularios y encuestas, el porcentaje de empleados que se encuentran

muy satisfechos, satisfechos, regular, poco satisfechos, y nada satisfechos con la empresa.
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Como parte de la comunicacion interna, Thrice Consulting International S.A.C.
ha instalado un servidor de correo de Webmail, donde cada empleado tiene su cuenta de
correo xxxx(@thriceconsulting.com, el cual sirve para acceder al chat interno de la

empresa desde cualquier ordenador con acceso a internet.
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CAPITULO V: OBJETIVOS CORPORATIVOS THRICE
CONSULTING INTERNATIONAL S.A.C.

5.1 Objetivos Principales

e Ser reconocidos como un socio estratégicos en la internacionalizacion de
empresas espafiolas hacia Pert con un portafolio de servicios totalmente diferente
e innovador donde la ventaja competitiva se base en el networking y
especializacion en los servicios relacionados al sector construccion en Peru antes
de culminar el 5to afio.

e Lograr ser reconocidos por Great Place to Work como una empresa donde les
guste trabajar antes de finalizar el 5to afo.

e Situarse entre los primeros cinco lugares dentro de las mejores empresas
consultoras de internacionalizacion para Pert al término del tercer afio de
operaciones.

e Establecer 2 convenios a partir del segundo afio con la Camara de Comercio de
Espana, ICEX, CAPECO, Colegios Profesionales entre los principales.

e Abrir sucursales en las tres principales ciudades del pais mediante representacion
en destino a través de colaboradores al finalizar el 5to afio.

e Iniciar la expansion internacional en Sudamérica de la mano de aliados similares
a nuestros servicios con la apertura de 3 sucursales ubicadas en Santiago (Chile),

Bogoté (Colombia), Quito (Ecuador).

5.2 Objetivos Secundarios

e Alcanzar una rentabilidad entre el 5% y el 7% al finalizar el Segundo afo y 20%
al quinto afio.

e Difundir mediante acuerdos con empresas claves locales nuestra imagen y marca
como respaldo a nuestra oferta de servicios.

e Reducir en al menos 40%, la percepcion negativa del consultor intermediario al

cabo del quinto afio de operaciones
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CAPITULO VI: ESTRATEGIAS CORPORATIVAS
THRICE CONSULTING INTERNATIONAL S.A.C.

6.1 Relacionadas al Entorno

6.1.1 Influir

Dado que se persigue, entre otras cosas, el cambio de mentalidad respecto a Consultoras
como agentes de intermediacion que no brindan un valor agregado y sostenible en el
tiempo, se debe seguir una estrategia de Influencia respecto al entorno aplicando
eficientes relaciones publicas como la firma de acuerdos con instituciones publicas
Céamaras de Comercios, CAPECO, Colegios Profesionales y empresas privadas
enfatizando el mensaje de socio estratégico, asi como participar de misiones comerciales

entre Espafia y Peru.

6.1.2 Alternativas-Expansion

Al ser una empresa dentro de una industria dilatada y competitiva como es la Consultoria,
y al tratarse de una nueva empresa, la estrategia a seguir es la de “Expansioén”, destacando
la diversificacion del riesgo a través de un crecimiento sostenible por la misma vision de
la empresa. Esta estrategia se compone de acciones como englobar a varios tipos de

Servicios necesarios y anexos a una internacionalizacion.

6.2 Estrategia Competitiva de Porter
6.2.1 Diferenciacion

En una industria altamente competitiva como es la internacionalizacion de empresas
espanolas, se requiere que los productos/servicios de Thrice Consulting International
S.A.C., destaquen. Dentro de las acciones para lograr la diferenciacion se encuentran:
e Innovacion y especializacion constante de nuestra oferta. Ej.: Servicios de
implantacion
e Deteccion de proyectos 0 oportunidades de negocios antes de que salgan
publicadas en algiin medio oficial.
e Contactos a nivel estatal y privados peruanos para el buen desenvolvimiento y
desarrollo del proyecto.

e Servicios de tercerizacion para los clientes en las areas legales, contables, fiscales.
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING

7.1 Investigacion Comercial
7.1.1 Comportamiento del consumidor:

Segun el perfil del consumidor estudiado en los anteriores puntos se determind que
nuestros clientes son Empresas Espafiolas ya establecidas o por establecerse con
operaciones en el pais andino del Pert, del cual segin el ICEX a Junio de 2014 son unas
272 compaiiias de las cuales a fecha actual contratarian nuestros servicios. Pero atin existe
un mercado potencial de empresas constructoras € inmobiliarias que ain se encuentran
en origen de las cuales no han dado aun el gran salto, cifra que asciende a 87279

compaiiias a Julio de 2014 de la informacion obtenida por el diario digital europapress.

En base al perfil definido en el anterior parrafo el contexto nos lleva a ser mas
cautelosos y racionales para conocer de qué manera eligen nuestros servicios que se van
a ofertar. Generalmente todo cliente al evaluar una oferta mira primeramente las
caracteristicas de la oferta: lugar, diversidad de servicios, comparacion de precios, si en
resumen el cliente final ve que tiene al menos un beneficio de los pardmetros citados hay

una compra asegurada a favor de Thrice Consulting International S.A.C.

Han sido muchas consultoras y empresas que han elaborado muchos estudios para
definir el perfil de sus clientes, pero estos siempre han llegado a conclusiones similares
en las que una persona juridica tiene caracteristicas que vienen ya dadas genéticamente

por sus duefos.

Es asi que para los clientes de Thrice Consulting International S.A.C., debemos
considerar una vision mas global y étnica de nuestros futuros clientes, llegando a los
siguientes perfiles de empresas (fuente: Nielsen Company Consulting, perfil del

consumidor actual):

a) Piloto automatico indiferente: son compaiias que realizan la compra en piloto
automatico, pero muestran bajo apego a las marcas en relacion con estos productos.

No dudan en cambiar de marca si sus productos preferidos no estan disponibles,
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b) Piloto automatico intermitente: son compaiiias que realmente se interesan por estas
categorias y no quieren correr riesgos. Encontraron su area de confort y no son
propensos al cambio de marca.

c) Browser: Compaiiias que buscan variedad y son permeables a los estimulos propios
del ofertante. Les gusta estudiar productos y se toman el tiempo necesario para
sopesar las ofertas.

d) Impulsado por Buzz: Compaiiias con alto grado de compromiso con la categoria,
receptivos a la informacion, incluso la buscan activamente. Novedades, publicidad,
innovacion y estimulos del ofertante tienen gran impacto sobre ellos.

e) Motivado por ofertas especiales: la comparacion de precios y las promociones
dominan la eleccion de este tipo de compaiiias, ante la ausencia de nuevas propuestas

innovadoras.

7.1.2 Estudio sobre la demanda

La demanda es uno de los puntos mas importantes a analizar para valorar el mercado
potencial de Thrice Consulting International S.A.C. En consecuencia, recordemos que se

ha considerado las siguientes variables:

¢Quién Compra?
Empresas Espaiolas constructoras y promotoras inmobiliarias con presencia en Pertl y

las que atn se encuentran en origen sin representacion local.

¢Por qué nos comprarian?
Porque necesitan generar negocios € ingresos al mismo tiempo que ahorran tiempo y

dinero en el éxito de ejecucion de proyectos.

¢ Qué nos comprarian?
Servicios integrales comerciales de representacion y acompainamiento en destino (Peru)

para la consecucion de proyectos publicos y privados.

¢Como compran?
En base a cartera de proyectos confiables y viables por objetivos segin su respaldo

financiero y limite de RNP.
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¢ Cuanto compran?
Generalmente compran 3 proyectos o oportunidades de negocio cada semestre, dandose

algunos casos que puede ser anual, ya que son de largo aliento.

¢Cuando Compran?
Compran cuando han realizado sus estudios de viabilidad (Cabidas) que va en funcion de
los gastos y costos en realizar dicho proyecto, y segun las condiciones establecidas por el

propietario si es un inmueble residencial o las bases si es una obra publica.

Por lo que nuestro mercado potencial, por nuestra oferta y negocio estara dirigido
a la captacion de empresas constructoras e inmobiliarias espafiolas que desean
internacionalizarse a Peru:
e Empresas espafiolas con sucursal o filial en Lima inscritas en la Camara de
Comercio de Lima.
e Empresas espafiolas con sucursal o filial en Lima inscritas en la Camara de
Comercio de Espana en Lima.
e Empresas espafiolas con sucursal o filial en Lima inscritas en el ICEX.
e Empresas espafiolas que van de visita comercial a Peru inscritas en una Camara de
Comercio Regional.

e Empresas espafolas referidas por los anteriores.

En base a todo lo anterior podemos determinar que la estructura competitiva es de

Integracion ya que cada uno se conecta y relaciona a diferente nivel de mercado. Es decir,
las compaiiias compran una oportunidad de negocio donde alguna entidad comercial

estatal o privada ya les tiene inscritos.

7.1.3 Estudio de la oferta

Mediante estudios realizados via encuestas online (redes sociales y gestor de encuestas
en internet a empresas espafolas relacionadas al sector construccion, asi como en
entrevistas personalizadas con los gerentes generales de algunas de ellas debido a nuestra
experiencia con ellas, se ha determinado los servicios que mas adeptos genera en el

publico objetivo, los que destacan las siguientes variables:
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e Cartera de influencia con clientes potenciales y socios estratégicos locales
e Documentacion completa de Proyectos Publicos y Privados

e Soporte en operativa complementaria a la principal actividad del cliente

e Instalaciones situadas en la zona empresarial de cada ciudad

e Asociado a las diferentes Camaras de Comercio de cada pais

En menor relevancia aparecen otros servicios como:
e Misiones Comerciales
e Estudios de Investigacion de Mercado

e Agenda Comercial

7.1.4 Estudio sobre los productos de servicios

Los servicios para que sean identificables y logren posicionamiento requieren de nombres

faciles de recordar y relacionados lo que se trata.

De acuerdo a encuestas realizadas es importante conocer las necesidades que deben

satisfacer los servicios destacando:

e (Conocimiento de sector de la construccion en Pert

e Diversidad de etnias en el mismo pais

e Presentacion de colaboradores de dilatada experiencia
e Seguridad

e Personal debidamente capacitado y con experiencia

7.1.5 Estudio sobre los precios

Analizando los precios de la competencia similar se ha determinado que el cliente
puede pagar un rango de precio entre S/. 500.00 y S/. 4,000.00 mas IGV segun el servicio
a solicitar. Adicionalmente al precio maximo se debe contemplar un adicional en cuanto
a proyecto conseguido que dependera del importe global del proyecto 5% para cifras entre
0 y 1 millon de soles, 3% para cifras entre 1 millon de soles hasta 10 millones de soles,

1% para cifras superiores a los 10 millones de soles.
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7.1.6 Estudio sobre la distribucién

Dado que se trata de una compafiia que oferta solamente servicios, no se ha
efectuado ningln estudio sobre distribucion, pero si es preciso indicar, que el servicio se
hard bajo las herramientas tecnoldgicas disponibles y en forma presencial con visitas

constantes al cliente o en nuestras oficinas por parte de nuestros equipos técnicos.

7.1.7 Estudio sobre las ventas y red de ventas

Analizando la exitosa forma de ventas de las mas famosas multinacionales de
Consultoria, cabe mencionar que esto no debe realizarse como si fuera una venta en frio
ya que después de la primera entrevista se definird las necesidades del servicio que

necesita el cliente:

1. Ventas directas desde la oficina tras la primera reunion y aceptacion de la hoja
de encargo del cliente.

2. Ventas desde internet a través de las redes sociales y pagina web.

7.1.8 Estudios de comunicacion

a. Publicidad

El poder de influencia que tienen los grupos especializados en redes sociales, ha hecho
que reputadas Consultoras basen sus estrategias de publicidad en ellas, especificamente
Linkedin, Facebook y Twiter, al igual que crear paginas web atractivas, interactivas y

dinamicas.

También se aprovecha de tripticos impresos en las conferencias que dé Thrice
Consulting International S.A.C. en el exterior en las misiones comerciales en
coordinacion con la Embajada Peruana en Espafia o en reuniones personalizadas con

clientes interesados.

b. Promocion de Ventas

Puede haber una promocién de ventas de dos a tres servicios al precio de dos, siempre y
cuando el potencial cliente haya contratado algiin servicio previo o sea su primera vez

con nosotros 6 contrate nuestro servicio de Business Project.
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7.2 Prevision de Ventas

Para poder realizar una prevision de ventas de nuestro proyecto, debemos primero
enfocarnos en los datos del nimero de empresas espafiolas instaladas en Perti que son las
que mas probabilidades tienen de contratar alguno de nuestros servicios no dejando a los
potenciales clientes que se encuentran en origen, el cudl para Thrice es dificil de hacer
una mediciéon por no contar con datos historicos e intervenir otras variables como
presupuesto, preparacion, tiempo, personal, entre los mds importantes para el
establecimiento de una oficina en Madrid, por lo que serd suplido por nuestro socio (a

nivel personal) en Espaia.

Para la proyeccion de ventas se ha aplicado el método de regresion lineal porque
la variable de crecimiento no es conocida, pero si conocemos un historico y demds dato

para aplicar una tendencia (fuente ICEX Espafia):

Datos Historicos:

Tabla 7.1

Datos historicos
Afios 2012 2013 2014 2015 2016 2017
N° 157 197 272 324 381 439
Empresas

Fuente: ICEX Espaiia (2017)

b.- Tendencia:

Tabla 7.2
Tendencias

Afos 2018 2019 2020 2021 2022
g:npresas 496 554 611 669 726

Fuente. Elaboracion propia

De ese grupo de intencién de compra de nuestros servicios hay que indicar que el 50%
se interesan por contratar servicios de consultoria y el otro 50% no se interesa,

quedando el cuadro de la siguiente forma:
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Tabla 7.3

Intenciones de compra al 50%

Afios 2018 2019 2020 2021 2022

NO
Empresas 248 277 306 334 363

Fuente. Elaboracion propia

Sin embargo, hay que disminuir ain mas el cuadro anterior ya que segun los especialistas
D. José Monterrey y D. A. Sanchez Segura de la Asociacion Cientifica y Economia de
Direccion de Empresas Espafiola, nos menciona en la pagina 102 de su Ensayo de
Estudios Empiricos de los honorarios de un Auditor, que tras una serie de estudios y
muestras, las empresas espafiolas:

47% Si contratan los Servicios de Consultoria y el 53% No contratan

los Servicios de Consultoria

En base a lo anterior, el nimero de empresas espafolas en Peru que contratan

algin servicio de consultoria en los proximos 5 afios siguientes, seria como sigue:

Tabla 7.4
Intencion de compra Pertl
Afios 2018 2019 2020 2021 2022
EmpN:esas 117 130 144 157 171

Fuente: Elaboracion propia

El cuadro anterior muestra el verdadero mercado potencial a gestionar por parte
de Thrice Consulting International S.A.C., no obstante, es necesario indicar que el
objetivo de la empresa es llegar a una cuota de mercado minimo de un 10% de empresas
espafolas que terminaran comprando alguno de nuestros servicios, por lo que siendo

realistas hemos estimados los clientes que nos comprarian segun el siguiente cuadro:

Tabla 7.5
Venta exitosa
Afios 2018 2019 2020 2021 2022
Clientes 12 13 14 16 17

Fuente. Elaboracion propia
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Figura 7.1
Competidores

Competidores

N

>

m Camara de Comercio Espafiola = Garrigues Abogados

Gaona Abogados = Luma Consulting
= 3G Office Grupo GPO
m KV Consultores m Feliu Consulting

m Camara de Comercio de Lima = Thrice Consulting

Fuente. Elaboracion propia

Aunque parezca muy pocos clientes, cabe sefialar que el verdadero Know How del
negocio es que contrate alguno de nuestros servicios para poder incrementarlo con el

porcentaje por proyecto ganado a través de licitacion publica o privada.

En relacién a la figura 7.1 Competidores, describo a continuacion las empresas

presentes en el mercado peruano:

La Camara de Comercio Espafiola es una entidad sin fines de lucro que logra
brindar un servicio integral para la internacionalizacion de empresas espaiiolas,

aprovechando su red de contacto a través de la Embajada Espaiiola en Peru.

Gaona Abogados en una empresa de asesoria legal y comercial presente hace mas
de 5 afios en el mercado peruano y que tiene entre sus principales ofertas conectar
empresas constructoras e inmobiliarias espafiolas con empresas locales para acometer

proyectos de Licitacion Publica.

3G Office es una empresa multinacional de servicios de consultoria, ingenieria y

arquitectura corporativa, que ayuda a sus clientes a conseguir una ventaja competitiva a
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través del disefio y la gestion de espacios corporativos, en proyectos internacionales de

distintas dimensiones y caracteristicas para implementarse en Peru.

KV Consultores, es una empresa espafiola independiente de consultoria en los
campos de la ingenieria, la arquitectura y la tecnologia que incide como punto de

referencia para mejorar la oferta peruana.

La Camara de Comercio de Lima, es una entidad local que presta servicios de
arbitraje, misiones comerciales, proyectos internacionales, que influyen positivamente en

los inversionistas extranjeros.

Garrigues Abogados es una empresa espafiola que aparte de brindar servicios de
asesoria legal, asesora compra o fusion de empresas peruanas con interesados espaioles,
asi como asesoria multidisciplinarias enfocadas a licitaciones publicas y privadas del

Pert.

Luma Consulting es una empresa que es parte de la Camara de Comercio Asia
Pacifico y su funcion es representar empresas extranjeras de diversos sectores en el
mercado peruano, orientado mas a servicios de asesoria comercial, empresarial y

financiero.

El Grupo GPO es una empresa consultora internacional, que brinda servicios
desde el estudio y disefio de una infraestructura, hasta la asistencia técnica de un
equipamiento o instalacion, especializdndose en los sectores de infraestructuras,
edificacion, automocion, energia y medioambiente desarrollando soluciones imaginativas

a proyectos complejos necesarios para el mercado peruano.

Feliu es una empresa catalana que se dedica a la movilizacién de personal bajo la
modalidad de expatriados, asesorando a sus clientes en temas laborales y societario, asi
como desarrollo de proyectos de implantaciéon de empresas espafiolas en el mercado

peruano.

Para definir el precio, he optado por hacerlo en base a los servicios propios de
consultoria sumados a los ingresos por intermediacion en proyectos conseguidos. Se

procede a estimar un promedio para determinar los ingresos potenciales de Thrice.
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Tabla 7.6

Lista de Precios por los Servicios de Consultoria Especializada (sin IGV)

Business Intelligence

Business Contacts

Fuente: Elaboracion propia

Servicio S/ Servicio S/.
Mapeo Sectorial 500.00 Agendas de Negocio 2,500.00
Informes Esenciales 750.00 Agendas Resolutivas 3,000.00
Informes Especificos 1,500.00 Representacion en 3,500.00

Destino

Informes Técnicos 2,000.00 Busqueda Socios Estrat 4,000.00
Promedio 1,187.50 Promedio 3,250.00
Business Projects
Proyectos %
Proyectos< 1 mili 5.00%
Proyectos 1<x<10 mill 3.00%
Proyectos> 10mill 1.00%
Promedio 2.67%

En conclusion, nuestra prevision de ventas en S/. (Soles) para los proximos afios seria:

Tabla 7.7

Prevision de Ventas Anuales Totales, 2018-2022

Afios 2018 2019 2020 2021 2022
Numero de Clientes 12 13 14 16 17
Precio Promedio Senicio Mensual 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500
Precio Senicio Promedio Anual 66,000 66,000 66,000 66,000 66,000
Ingreso de Senicios por Ventas 772,200 858,000 950,400 1,036,200 1,128,600
Objetivo Minimo Proyectos
Ejecutados por Cliente (Business 30,000,000 50,000,000 75,000,000 100,000,000 150,000,000
Projects)
Coste Directo Proyecto (20%
menos del importe total) 24,000,000 40,000,000 60,000,000 80,000,000 120,000,000
Comisién Prom a Exito del Coste
Directo 2.67% 2.67% 2.67% 2.67% 2.67%
Ingresos Comisién por Ventas 640,800 1,068,000 1,602,000 2,136,000 3,204,000
Prevision de Ventas Anuales
Totales 1,413,000 1,926,000 2,552,400 3,172,200 4,332,600

Fuente: Elaboracion propia

7.3 Objetivos de Marketing

Thrice Consulting International S.A.C., al ser una empresa muy diferenciada de su

competencia actual, ha establecido sus objetivos en base a dos grandes grupos: generales

y especificos donde se quedara trazado el camino el cual debemos tomar para lograr un
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mayor establecimiento de nuestra participacion en cuota de mercado y sostenibilidad en

el tiempo.

7.3.1 Objetivos Primarios o Generales:

Dentro de esta categoria superior de objetivos se encuentran aquellos que benefician a la

empresa en su conjunto, como:

e Lograr una rentabilidad del 20% durante los primeros 5 afios

e Posicionarse en una cuota de mercado del 15 al 20% del sector de Consultorias
de Internacionalizacién en Espafia y Perq.

e Lograr ser la primera marca de consultoria de internacionalizacién en Peru y
Espania.

e Lograr que Thrice Consulting International S.A.C., sea para sus clientes un lugar

confiable y de alto nivel profesional.

7.3.2 Objetivos Especificos:

Fortalecer la marca Thrice en las Redes Sociales como Linkedin, Facebook y Twiter,
asi como en diarios y revistas especializadas del sector.

Establecer un plan constante de comunicacion con clientes reales y clientes
potenciales a través de las redes sociales para la obtencion de un feedback actualizado
sobre la calidad del servicio, sugerencias

Anticiparnos en los planes de la competencia mediante el levantamiento de
informacion de nuestros competidores indirectos o relacionados con la finalidad de
establecer planes de accion inmediata
Mantener actualizada la informacion sobre el catdlogo de servicios en redes sociales
y la pagina web

Entregar valor agregado a los clientes

Fidelizar a los clientes actuales mediante nuevos proyectos segin su perfil y
rentabilidad.

Reconocer a los Gerentes su esfuerzo por la consecucion de objetivos teniendo un

plus sobre las ventas de 0.5% adicional a su sueldo.
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7.4  Estrategias Tipificadas de Marketing
7.4.1 Segmentacion del mercado y eleccion de segmentos

El mercado de Consultoria en los paises como Peru y Espafia no es del todo homogéneo
ya que nuestros clientes estaran compuestos por especialidades del sector construccion,
cultura, preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de compra, etc.

Todo esta "diversidad", hace casi imposible la implementacioén de un esfuerzo de

marketing hacia todo el mercado objetivo, por dos razones fundamentales:

. El elevado costo que esto implicaria
. Porque no lograriamos obtener el resultado deseado como para que nos sea
rentable.

Por esos motivos hemos decidido dividir el mercado en grupos cuyos integrantes
tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a Thrice Consulting
International S.A.C., disenar e implementar una mezcla de marketing para todo el grupo,
pero a un costo mucho menor y con resultados més satisfactorios que si lo hiciésemos

para todo el mercado.

Esta segmentacion nos servird como una herramienta estratégica de nuestro plan
de marketing para dirigir con mayor precision los esfuerzos, ademds de optimizar los
recursos y lograr mejores resultados.

Requisitos de Segmentacion Thrice Consulting International S.A.C.

En base a la teoria de Kotler y Amnstrong hemos visto necesario que para una correcta

elaboracion de nuestra segmentacion de mercado debemos basarnos en lo siguiente:

. Ser medibles: determinado principalmente por su tamafio, poder de compra y
especialidad.

. Ser accesibles: Poder de llegar a ellos de forma eficaz con toda ta mezcla de
marketing.

. Ser sustanciales: Un segmento debe ser el grupo homogéneo més grande posible al

que vale la pena dirigirse con un programa de marketing a la medida donde prime

la rentabilidad.
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. Ser diferenciales: Un segmento debe ser claramente distinto de otro, de tal manera
que responda de una forma particular a las diferentes actividades de marketing, por

ejemplo, constructores residenciales vs constructores de obra civil.

7.4.1.1 Segmento de Mercado para Thrice Consulting International S.A.C.
En base a lo anterior, para una correcta segmentacion de mercado se ha decidido tener en

cuenta las siguientes variables:

Variables: constructoras divididos por especialidad: residencial, y ingenieria (sanidad,
saneamiento, transporte, educativo y obra civil), asi como segun su capacidad econdmica.
Mercado Objetivo: estaria orientado a empresas que cuenten con una sucursal o filial en
Pertl y que tengan un proyecto en marcha o probabilidades de proyectos reales ya sea en

el sector privado 6 publico.

Beneficios de la Segmentacion del Mercado de Thrice Consulting International S.A.C.
Lograriamos los siguientes beneficios:
e Congruencia al orientar nuestros productos, precios, promocion y canales de
informacion hacia los clientes.
e  Aprovechar mejor nuestros recursos al enfocarnos hacia segmentos realmente
potenciales para Thrice Consulting International S.A.C.
e  Competir mas eficazmente en determinados segmentos donde podamos
desplegar nuestras fortalezas.
e Nuestros esfuerzos deberan de ser mejor empleados en aquellos segmentos que
posean un mayor potencial.
e Ayudar a nuestros clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a

sus necesidades o deseos.

7.4.2 Posicionamiento

Nuestro posicionamiento se basara sobre la satisfaccion de necesidades especificas siendo

¢ésta "funcional” en nuestras ventajas competitivas:
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1. Oferta especifica (proyecto 6 gestion comercial) segun especialidad y rentabilidad
del cliente, y lugar de influencia, ofreciendo un servicio especializado diferente al
resto del sector.

2. Calidad en el servicio ofrecido, siendo lo mas profesional posible con encuestas de
satisfaccion al finalizar el servicio.

3. Equipo humano con dilatada experiencia en el sector construccion.

Generalmente, el proceso de posicionamiento comprendera lo siguiente:

1. Identificacion de productos competidores, al no haber competencia directa se tomara
como referencia la competencia indirecta como consultoras de proyectos, de
movilizacion de personal (ex patriados), supervisoras de obra, consultoras de
estructuracion financiera, consultoras de estructuracion legal, consultoras de
marketing y publicidad, entre otras (descrito en la parte de analisis de la industria).

2. Identificacion de los atributos (también llamados dimensiones) que definen el
'espacio’ del producto, producto diferente basado en nuestras tres ventajas
competitivas antes sefialada.

3. Levantamiento de informacion de una muestra de consumidores sobre sus
percepciones de los atributos relevantes de cada producto a través de envio de
encuestas de satisfaccion a sus correos electronicos.

4. Determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de las empresas clientes en
base a las necesidades detectadas donde ha resultado ser el de mas atractivo el
networking que ocupa el 90% en intencion de compra.

5. Posicién optima: servicio diferente al resto mediante variedad e innovacion en

nuestra oferta.

7.5 Estrategia de asignacién de recursos
7.5.1 Ciclo de Vida del producto

Habiendo valorado los andlisis realizados para la industria, sector y empresa hemos
determinado que la vida del servicio es de forma indefinida del cual contiene varias fases,

en donde existen oportunidades y problemas a las politicas de marketing y de rentabilidad.
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Las fases son las siguientes:

FASE 0: Experimentacion

Thrice Consulting International S.A.C. tendra de inicio e introduccidon al mercado un
crecimiento lento donde se prevé que el tiempo vaya de 6 meses a un afio. Sin embargo,
pese a la proyeccion lenta, el crecimiento sera seguro y no se presentara amenaza  de
mortalidad elevada debido a la multitud de ofertas y a la firma de convenios antes del

inicio de operaciones con socios estratégicos publicos y privados.

FASE 1: Despegue y desarrollo

En esta fase se establecera y definird inversiones para el area comercial y para el area de
proyectos con el fin de poder estructurar y definir nuevas estrategias de venta asi como
nuevos servicios que se ajuste a nuevas necesidades que surjan por parte de la demanda

(clientes y socios estratégicos)

FASE 2: Crecimiento

Nuevas inversiones en los servicios y en publicidad y promocion. Se haré énfasis en la
explotacion de la marca Thrice Consulting International S.A.C. mediante estrategias
publicitarias que aprovechen al maximo las ventajas que ofrecen las redes sociales; y en

cuanto a promocion segun los acuerdos que tengamos con nuestros socios estratégicos.

FASE 3: Madurez

Thrice Consulting International S.A.C. en esta etapa aparte de la asignacion de inversion
en publicidad debera demostrar una rentabilidad ya estabilizada en base a sus previsiones
de crecimiento en ventas. Por ello es clave mantenernos siempre a la vanguardia y que la

calidad en el servicio sea la caracteristica mas distintiva.

FASE 4: Obsolescencia
Si se da el caso de que estemos obteniendo rentabilidades inciertas deberemos aplicar
rapidamente politicas de desinversion para relanzar nuevos servicios acorde a las nuevas

exigencias y tendencias del mercado sin perder nuestra esencia y filosofia.
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7.5.2 La matriz Arthur D. Little

De acuerdo a las opciones que nos presenta la matriz de Arthur Little, Thrice
Consulting International S.A.C. se situa en el Inicio de ciclo de vida, al ser una empresa
nueva, con una posicion competitiva favorable (dado que somos una empresa totalmente

diferente a la de competencia formal siendo los inicos en este nuevo nicho de mercado).

Figura 7.2
Matriz de Arthur D. Little

Madurez del sector

Inicio Crecimiento Madurez Envejecimiento
Dominante
Fuerte
Favorable THRICE

Paosicién
competitiva

Desfavorable /
Marginal ,/

Fuente. Elaboracion propia

7.5.3 La matriz de estrategia global

De acuerdo a esta matriz, Thrice se sitia en el cuadrante I dado que al ser inico en el
sector desarrollaremos nuevos servicios diversificando en varios subsectores pudiendo
tener la opcion de hacer integracion hacia atrds con nuestros proveedores mediante
acuerdos comerciales, integracion hace adelante a través de convenios con constructoras
locales y extranjeras, asi como una integracion horizontal si existiese a futuro una

empresa competidora el cual podemos o comprar o asociarnos
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7.6 Politicas de Marketing
7.6.1 Servicio

El portafolio de servicios de Thrice Consulting International S.A.C., debe generar una
imagen de marca diferenciada y competitiva diferente a la competencia tal como se ha

definido en el anélisis del producto desarrollado anteriormente.

El servicio debe de mostrarse en foros del sector de la construccion, grupos del
sector en las redes sociales, asi como en revistas (Capeco, Colegio de Ingenieros,
Céamaras de Comercio) y diarios especializados empresariales (Gestion), con la finalidad

de acercarnos a nuestros potenciales clientes y asi abrir el abanico de posibilidades.

7.6.2 Precio

Los precios mencionados en el catalogo de servicios se actualizaran segun el incremento
del pbi (producto bruto interno) y de su nivel de complejidad. Asi mismo ante el ingreso
de un competidor directo se analizara segun el costo de llevar a cabo el trabajo y la carga
laboral. Habra promociones para clientes regulares que contraten dos o mas servicios
(3x2) y para clientes nuevos (2x1) a manera de fidelizarlos a través de su experiencia con

Thrice.

7.6.3 Distribucion

Al tratarse de servicios generados por la misma empresa, la distribucion no aplica.

7.6.4 Comercializacion

Analizando la exitosa forma de ventas de las Consultoras multinacionales de primer nivel,
y a manera de Benchmarking solo para algunos puntos, se ha establecido la siguiente

forma de ventas y red de ventas:

1. Ventas directas: tras la visita del cliente en nuestras oficinas o en su defecto en la

suya, alcanzandose la meta de la firma de la hoja de encargo del servicio a prestar.

2. Ventas desde internet: tras el formulario de contacto desde nuestra pagina web y
redes sociales, coordinando una reunion en su oficina o en la nuestra con la meta

de la firma de la hoja de encargo del servicio a prestar.

3. Acuerdos firmados con socios estratégicos locales que se traduzcan en ingresos

por colaboracion mutua (integracion vertical 6 horizontal)
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4. Otros puntos de la red de ventas provenientes de la filiacion en las diversas
Camaras de Comercio, Colegios Profesionales, grupos de nuestro sector en las

redes sociales, revistas y periddicos especializados.

7.6.5 Comunicacion Publicidad

Dada el poder de influencia que tienen las redes sociales en los negocios globales,
Thrice Consulting International S.A.C. enfocard sus estrategias publicitarias

principalmente en grupos orientados a la internacionalizacion de empresas.

7.6.5.1 Lugares de Conferenciasy Ferias
Una de las estrategias publicitarias mas ambiciosas de Thrice Consulting
International S.A.C., es que en cada conferencia o feria se coloque una valla publicitaria

en el area de entrada.

7.6.5.2 Impresos
e Anuncios en revistas y diarios especializados empresariales
e Anuncios en la revista oficial de las diversas Cdmaras de Comercio peruanas y
espafiolas
e Tripticos de nuestros servicios en nuestra oficina para repartirlos a nuestros

clientes potenciales.

7.6.5.3 Relaciones Publicas
Dentro de los objetivos estratégicos de la empresa es el de fomentar la cultura e influir en
un cambio de mentalidad en los clientes, es por ello que, no se deja de lado la tendencia

global de una responsabilidad social corporativa de nuestro entorno.

a.- Relaciones Publicas Internas

Tal como describimos en el apartado del plan de comunicacién interna dentro del
diagnostico organizacional, se han definido una serie de eventos que forman parte de las
relaciones publicas a nivel interno (Ver cuadro de acciones en el apartado de

comunicacion interna dentro de la seccion diagndstico organizacional).

b.- Relaciones Publicas externas
Conseguir el acercamiento con la comunidad mediante el Voluntariado para las zonas en

riesgo de inclusion de nuestro entorno y firma de convenios con instituciones publicas o
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privadas para el fomento de la cultura y valores, como podrian ser el Ministerio de
Cultura, Centro Cultural de Cooperacion Espafiola Peruana, Proinversion, ICEX, entre

otros.

El compromiso con la comunidad no queda en el aspecto cultural, también se
incluye politicas con el medio ambiente mediante un programa interno de reciclaje el cual
favorece de forma directa a fundaciones pro medio ambiente asi como de recursos para

programas de proteccion a nifios y adultos mayores de bajos recursos economicos.

7.6.5.4 Promocion de Ventas

La promocion de ventas se realizara de forma especializada con publicaciones en redes
sociales y diarios y revistas especializadas, asi como de forma personalizada mediante
nuestros colaboradores del que estard relacionada a la contratacion de uno 6 mas

Servicios.

7.6.5.5 Merchandising
Ofreceremos souvenirs como pins (broches), tazas, agendas, blogs de notas, boligrafos,

entre otros que lleven la marca de “Thrice” Consulting International S.A.C.

7.6.5.6 Marketing Directo

Sacando ventaja de las redes sociales y la pagina web y de los clientes que visitaron Thrice
Consulting International S.A.C. se tendrd una gran base de datos a los cuales se les
fidelizara en unos casos y se convertirian en clientes potenciales en otros casos mediante

el lanzamiento de campanas de mailing.

7.6.5.7 Servicio Sostenible
La satisfaccion del Cliente es esencial para mantener nuestra posicion competitiva en el
mercado. En definitiva, la satisfaccion del cliente, en el plano interno y externo, es la
fuerza motriz de los esfuerzos por brindarles calidad.

Nuestro servicio de calidad debe satisfacer las necesidades y expectativas del
cliente. Si el cliente no esta ubicado en primer lugar, entonces sus expectativas seran

dificiles de satisfacer y, en consecuencia, la calidad no se lograra.

89



La buena presentacion de todo nuestro personal, su actitud calida amable y la

eficiencia son politicas infalibles en relacion al servicio.

Mejora Continua: Considerando la filosofia de Kaizen establecemos que no hay
limites para la mejora continua por lo que continuaremos esforzandonos para mejorar
nuestro servicio con la finalidad de aumentar los estdndares de calidad. Dentro de los
objetivos se habia definido la fidelizacion de los clientes mediante una constante oferta

via redes sociales y mailing.
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8.1

CAPITULO VIII: PLAN DE PRODUCCION DE
SERVICIOS

Instalaciones

8.1.1 Ubicacion

La ubicacion de un negocio determina en gran medida su clientela, su duracion y, en

resumen, su ¢€xito: hay que considerar que si bien es cierto que una apropiada

localizacion ayuda a paliar algunas deficiencias administrativas que existan, una

ubicacion inadecuada afectaria gravemente a la gestion, incluso al empresario mas

Habil.

El lugar para nuestro negocio se ha sometido a un estudio detallado, basado

principalmente en cuatro puntos:

La clientela: De nada sirve tener la oficina mas céntrica de una capital, si
nuestra clientela potencial no se mueve en las inmediaciones. Ademas,
aspectos como las facilidades de acceso a la oficina seran decisivas. Si el
cliente necesita realizar un largo desplazamiento a pie para llegar, o si tiene
dificultades para aparcar su coche, elegira otra opcion mas comoda.

La competencia: No conviene descartar de antemano una oficina por el simple
hecho de que cuente ya con un competidor cercano. Existen oficinas y
despachos que, debido a su propia naturaleza, son mas productivos cuando se
encuentran rodeados de competidores.

El contrato de arrendamiento: Es importante negociar el coste del alquiler,
pues éste puede convertirse en un importante elemento para alcanzar la
rentabilidad, sobre todo en los inicios del proyecto. Por ello es oportuno tener
en cuenta ubicaciones comerciales secundarias, cuyo precio serd inferior que
en las vias principales, y donde el flujo peatonal puede ser igualmente
interesante. Asi como un despacho dentro de una oficina.

El propio local: Es preciso que sea un espacio adecuado para el tipo de negocio
que se va a desarrollar, con posibilidades de ampliacion y cuya necesidad de

obra civil no sea excesivamente costosa.
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8.1.2 Tipo de Oficina

Para el inicio de presente proyecto, y por la politica de empresa de obtener y acrecentar
su rentabilidad ahorrando y controlando costes, se ha visto por conveniente iniciar
operaciones alquilando una pequena oficina, que puede estar dentro o no, de un centro

de negocios o empresa colaboradora que nos brinde los siguientes servicios incluidos:
* Domicilio Social y Fiscal.

» Acceso al centro 24 horas, 365 dias al afio.
* Acceso Telefonico

* Acceso a Internet y a Wi-Fi

» Sala de Reuniones.

* Mobiliario y decoracion bésica.

* Zona de espera para visitas.

* Minibar.

* Limpieza y mantenimiento.

* Suministro eléctrico.

* Calefaccion.

* Aire acondicionado.

* Gastos de comunidad.

* Seguridad 24 H.

* Servicio de fax-laser, fotocopiadora, impresiones, scanner

Siguiendo la linea trazada se ha detectado las siguientes oficinas (2) que por

ubicacion y dotacion interesa (drea minima 20 m de largo x 18 m de ancho):

Oficina Espafa (colaborador extranjero): Despacho de Asesores Financieros y
Legales, Pza Manolete 5. Piso 1 Puerta Derecha. CP 28020. Madrid (Ps Castellana)

aportado por el socio de nacionalidad espafiola.

Oficina Peru: Alquiler de Oficina en ler piso, Calle Garcia de Salcedo
311 (ex Moore) Magdalena del Mar. Lima
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El plano ideal en la que estaria ubicada nuestra pequefia oficina en Pert seria el que se

muestra a continuacion:

Figura 8.1
Tipo de oficina

T I
O G S |

=

JLA PLESTOE OFERATIVDE

EHB

FELMIDNES ¥ HULTILOOS

Fuente: Elaboracion propia

8.1.3 Costo de la Oficina

El costo de la Oficina debera incluir todos los servicios antes mencionados. Para la oficina
de Peru, tienen un coste de S/. 2,250.00 mensuales, con 1 mes de Garantia, haciendo un

costo anual de S/. 29,250.00

8.2 Mobiliario de Oficina

El mobiliario basico de oficina que nos otorgan son el escritorio y sillas. En base a lo
anterior se necesitaria los siguientes insumes para realizar la actividad que representa un

total de S/. 16,529.07 soles distribuidos de la siguiente forma:
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8.2.1 Equipos Tecnologicos:

Los equipos tecnologicos que han sido necesarios para poder realizar un servicio

altamente calificado y que a su vez nos da una imagen adecuada ante los clientes, han

sido realizados por tipo de prestacion: como mévil, ordenador, portatil, iPad, impresora

y proyector.

Tabla 8.1

Equipos tecnolégicos

Productos Modelo Precio Proveedor
Celular Iphone 2,756.55 Apple
Ordenador Imac de 21.5" 4,140.00 Apple
Lap Top MacBro Pro 14" 4,657.50 Apple
Ipad Ipad Air2 9.7" 1,687.05 Apple
Impresora Canon Multifuncion 382.61 Ripley
Proyector Digital Proyector Led 1,527.42 Hiraoka
Total 15,151.12

Fuente: Elaboracion propia

8.2.2 Economato:

Correspondiente al uso diario en la oficina expresado en S/.
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Tabla 8.2

Economato
Preciode | Frec. De Total
Producto Marca Cantidad | Compra Compra Anual

Papel Fotocopia Blanco 100 hojas 80
ars Navigator 10 85.75 257.25
Bloc de Notas A4 cuadriculado Liderpapel 3 15.33 15.33
Agenda Espiral 15x21 Negra Liderpapel 2 33.81 33.81
Bloc de Notas adhesivas quita y pon |3M 10 30.80 92.40
Calculadora Citizen Sobremesa Citizen | 31.61 31.61
Lapices Staedler Staedtler 10 8.05 24.15
Lapiceros (4 azules, 3 negros, 3
rojos) Bic 10 5.60 16.80
Portaminas Pilot 1 2.84 5.67
Rotuladores Fluoroscentes Artline 1 8.05 8.05
Bandeja de sobremesa metalica Q-Connect 1 32.17 32.17
Carpeta Dossier Pinta Lateral Azul | Beautone 20 38.50 38.50
Archivador de Palanca Liderpapel 15 54.60 54.60
Separador juego de 10 Q-Connect 3 10.29 20.58
Destructora de Documentos Q-Connect 1 410.03 410.03
Mapa Mural Peru Mapamundi 1 121.42 121.42
Caja de caudales azul Q-Connect 1 46.55 46.55
Caja Clips Liderpapel 5 6.83 13.65
Chinchetas colores surtidos Q-Connect 1 2.80 2.80
Clips Pajarita Caja Liderpapel 10 25.20 75.60
Grapadora de Sobremesa Tenaza Rapid 1 70.67 70.67
Cubillete Metalico boligrafos y
lapices Q-Connect 1 6.34 6.34

Total 1,377.95

Fuente. Elaboracion propia

8.3 Desplazamientos Internacionales

El "core business" del proyecto es la internacionalizacion de empresas constructoras y

relacionadas espafiolas al Pert, y en base a ello, es necesario y primordial tener presencia

para generar oportunidades de negocios y fidelizar y ampliar el networking asi como para

el acompafiamiento de clientes.
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En consecuencia, y basandonos en el parrafo anterior, se ha determinado viajar a

Espana trimestralmente (4 veces al afo) con duracion de 1 mes, del cual se generaria los

siguientes costos e inversion:

Tabla 8.3

Costos Indirectos (desplazamientos internacionales)

Precio por Viaje Total Afio
Producto S/. Frecuencia S/.

Billete de Avion 4,200.00 | Trimestral 12,600.00
Hospedaje 4,305.00 | Trimestral 12,915.00
Alimentacion 700.00 | Trimestral 2.100.00
Compromisos 1,750.00 | Trimestral 5.250.00
Desplazamiento Local 350 | Trimestral 1,050.00
Reserva Gastos Médicos 700 | Trimestral 2.100.00
Total 12,005.00 36.015.00

Fuente. Elaboracion propia

8.4 Formasy plazos de pagos y cobros

En cuanto a los cobros se hard al contado (por transferencia bancaria) y en plazos

maximos de 1 mes en el que el 50% debe darse inicio y 50% un dia antes de entregar el

trabajo y resuelto las dudas.

Para los ingresos por éxito de proyectos de licitacion privada y publica se cobrara

el 50% al desembolso de la entidad a nuestro cliente y el resto en la primera liquidacion

por avances de obra.

En cuanto a los pagos esto se hard por transferencia bancaria en la fecha que

indique el proveedor de servicios pudiendo haber aplazamientos menores a un afo, segiin

el tipo de proyecto.
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9.1 Producto Bruto Interno Peru — Proyeccion

Tabla 9.1

CAPITULO IX: PLAN FINANCIERO

Evolucion del PBI del Pert, 2018-2022

PBI

2018

2019

2020

2021

2022

| pBI

4.5%

5.00%

5%

5%

5.7%

Nota: Marco Macroeconémico Multianual Revisado 2018-2022 de agosto del 2016 - MEF (representa al

consumo)

Fuente: Ministerio de Economia y Finanzas, MEF (2016)

9.2 Plan de Ventasy Produccién

De lo expuesto en la tabla 7.5 Venta exitosa detallada en la pagina 76 se tiene la

siguiente proyeccion de ventas en unidades de servicios.

Tabla 9.2

Plan de ventas y producciéon

PROD
Clientes por Afio VTAUND | UND
ANO 2018 12 12
ANO 2019 13 13
ANO 2020 14 14
ANO 2021 16 16
ANO 2022 17 17

Fuente. Elaboracion propia
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9.3 Gastos Pre Operativos
Tabla 9.3

Costes en licencias, permisos, garantias, materiales y gastos comerciales

Valor Venta IGV Total

INDECOPI 534.99 96.30 631.29
Licencia de Funcionamiento 130.00 23.40 153.40
Permiso Publicidad Externa

336.20 60.52 396.72
Defensa Civil 61.02 10.98 72.00
Legalizacion de libros contables 381.36 68.64 450.00
Remodelacion local 14,000.00 2,520.00 16,520.00
Garantia local alquilado 2,250.00 405.00 2,655.00
Materiales Operativos 14,167.02 2,550.06 16,717.08
Materiales de oficina 1,167.75 210.20 1,377.95
Materiales de seguridad 165.25 29.75 195.00
Materiales de limpieza 116.53 20.97 137.50
Gastos de Comercial 31,334.75 5,640.25 36,975.00
TOTAL 64,644.86 11,636.07 76,280.93
Fuente. Elaboracion propia
Tabla 9.4
Economato, materiales de oficina

. Precio de | Frec. De | Total
Producto Marca Cantidad Compra | Compra | Anual
Papel Fotocopia Blanco 100 hojas 80 grs Navigator 10 85.75 3 257.25
Bloc de Notas A4 cuadriculado Liderpapel 3 15.33 1 15.33
Agenda Espiral 15x21 Negra Liderpapel 2 33.81 1 33.81
Bloc de Notas adhesivas quita y pon 3M 10 30.80 3 92.40
Calculadora Citizen Sobremesa Citizen 1 31.61 1 31.61
Lapices Staedler Staedtler 10 8.05 3 24.15
Lapiceros (4 azules, 3 negros, 3 rojos) Bic 10 5.60 3 16.80
Portaminas Pilot 1 2.84 2 5.67
Rotuladores Fluoroscentes Artline 1 8.05 1 8.05
Bandeja de sobremesa metalica Q-Connect 1 32.17 1 32.17
Carpeta Dossier Pinta Lateral Azul Beautone 20 38.50 1 38.50
Archivador de Palanca Liderpapel 15 54.60 1 54.60
Separador juego de 10 Q-Connect 3 10.29 2 20.58
Destructora de Documentos Q-Connect 1 410.03 1 410.03
Mapa Mural Pert Mapamundi 1 121.42 1 121.42
Caja de caudales azul Q-Connect 1 46.55 1 46.55
Caja Clips Liderpapel 5 6.83 2 13.65
Chinchetas colores surtidos Q-Connect 1 2.80 1 2.80
Clips Pajarita Caja Liderpapel 10 25.20 3 75.60
Grapadora de Sobremesa Tenaza Rapid 1 70.67 1 70.67
Cubillete Metalico boligrafos y lapices Q-Connect 1 6.34 1 6.34
Total 1,377.95

Fuente. Elaboracion propia
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Tabla 9.5

Materiales indirectos, desplazamientos

Precio por Total
Producto Viaje Frecuencia ARo
Billete de Avion 4,200.00 | Trimestral 12,600.00
Hospedaje 4,305.00 | Trimestral 12,915.00
Alimentacion 700.00 | Trimestral 2,100.00
Compromisos 1,750.00 | Trimestral 5,250.00
Desplazamiento Local 350.00 | Trimestral 1,050.00
Reserva Gastos Médicos 700.00 | Trimestral 2,100.00
Total 12,005.00 36,015.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 9.6
Total inversidon en gastos preoperativos
Precio
Q Materiales Operativos unitario Valor IGV Total
1 | Consumo Linea Fija (Centralita Analogica) 2,185.08 1,851.76 333.32| 2,185.08
8 | Consumo Linea Celular 828.00 5,613.56 1,010.44 6,624.00
1 | Consumo Internet Oficina Red Empresarial 1,668.00 1,413.56 254.44 1,668.00
4 | Consumo Internet Portatil Movil 4G 1,080.00 3,661.02 658.98 | 4,320.00
8 [ Tarjetas de Visita (ciento) 240.00 1,627.12 292.88 1,920.00
TOTAL 14,167.02| 2,550.06| 16,717.08
Materiales de oficina
1 | Economato 1,377.95 1,167.75 210.20| 1,377.95
TOTAL 1,167.75 210.20| 1,377.95
Materiales de seguridad
1 | Extintor de 6 Kg 115.00 97.46 17.54 115.00
1 | Botiquin laboral 80.00 67.80 12.20 80.00
TOTAL 165.25 29.75 195.00
Materiales de limpieza
2 | Escoba 5.00 8.47 1.53 10.00
3 | Trapeador 6.00 15.25 2.75 18.00
5 | Lavavajilla (2 potes de 360 grs.) 4.00 16.95 3.05 20.00
5 | Limpia pisos (pomo 1,960 ml.) 4.00 16.95 3.05 20.00
1 | Recogedor 6.00 5.08 0.92 6.00
2 | Guantes de hule 4.00 6.78 1.22 8.00
1 | Jabon liquido manos 5.50 4.66 0.84 5.50
1 | Dispensador de papel higienico 50.00 42.37 7.63 50.00
TOTAL 116.53 20.97 137.50
Gastos de Comercial
8 | Uniformes 120.00 813.56 146.44 960.00
1 | Desplazmientos 36,015.00 30,521.19| 5,493.81| 36,015.00
TOTAL 31,334.75| 5,640.25| 36,975.00
TOTAL MATERIALES Y UNIFORMES 46,951.30| 8,451.23| 55,402.53

Fuente: Elaboracion propia
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9.4 Inversién en Activos Fijos e Intangibles

Tabla 9.7
Inversion en activos fijos e intangibles
Vida util
Activos fijos Valor de venta IGV Precio (afos)
EQUIPOS DE SEGURIDAD
Camaras web 302.54 54.46 357.00 3
EQUIPOS DE OFICINA
Juego de Sofa para Sala de Espera AliExpress 5,429.69 977.34 6,407.03 3
Counter de recepcion Furniture 1,271.19 228.81 1,500.00 5
Archivador metalico 128.55 23.14 151.69 5
Mueble Sala de Reuniones 8 personas Abacco
Visso 5,001.30 900.23 5,901.53 5
EQUIPOS DE COMPUTACION Y
TECNOLOGICOS
Celular Modelo iPhone X 2,336.06 420.49 2,756.55 3
Ordenador de Mesa iMac 21.5"" 3,508.47 631.53 4,140.00 3
Lap Top Mac Bock Pro 14" 3,947.03 710.47 4,657.50 3
Ipad Air2 9.7 1,429.70 257.35 1,687.05 3
Impresora Canon Multifuncién 324.24 58.36 382.61 3
Proyector Digital Led 1,294.42 233.00 1,527.42 3
TOTAL 24,973.20| 4,495.18| 29,468.37
Amortizacion
Activos intangibles Valor IGV Precio (afios)
Gastos pre operativos 64,644.86| 11,636.07| 76,280.93 5
Software 12,736.44| 2,292.56| 15,029.00 3
TOTAL 77,381.30| 13,928.63| 91,309.93

Fuente. Elaboracion propia
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9.5 Inversion en Capital de Trabajo (6 meses)

Tabla 9.8

Inversion en capital de trabajo para los primeros seis meses

Capital de trabajo 2018
Insumos
Insumos 38,140.47
CAJA
Efectivo 50,000.00
Sueldos
Gerente General 60,000.00
Gerente Internacional 42,000.00
Gerente de Proyectos 42,000.00
Gerente Comercial 42,000.00
Asesor 36,000.00
Asistente de Gerencia 18,000.00
Ingeniero Obra Residencial 30,000.00
Ingeniero Obra Civil (Ingenieria) 30,000.00
Salario .Per.sonal Admin'istrativo (1 22.200.00
Recepcionista y 1 Limpieza)
Servicio Externo (Legal y Contab) 9,000.00
Caja Chica 20,000.00
TOTAL 439,340.47

Fuente. Elaboracion Propia

9.6 Resumen de las inversiones totales iniciales

Tabla 9.9
Resumen de las inversiones totales iniciales
Valor de venta IGV TOTAL
Activo Intangible 77,381.30 13,928.63 91,309.93
Activo Tangible 24,973.20 4,495.18 29,468.37
Capital de trabajo 439,340.47 0.00 439,340.47
TOTAL 541,694.97 18,423.81 560,118.77

Préstamo financiero 364,077.20 65.0%
Socios (Private Equity) 196,041.57 35.0%
Total 560,118.77 100.0%
Aporte cada Socio | 49,010.39

Fuente. Elaboracién propia
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9.7 Cronograma de nuevas inversiones en activos fijos e intangibles

Tablas 9.10

Inversion en activos fijos e intangibles durante la vida del proyecto

a.- Renovacion de Activos

Activos fijos Valor de venta IGV Precio Vida Gtil (afos)

EQUIPOS DE SEGURIDAD

Cémaras web 302.54 54.46 357.00 3

EQUIPOS DE OFICINA

Juego de Sofa para Sala de Espera

AliExpress 5,429.69 977.34 6,407.03 3

Counter de recepcion Furniture 1,271.19 228.81 1,500.00 5

Archivador metalico 128.55 23.14 151.69 5

Mueble Sala de Reuniones 8

personas Abacco Visso 5,001.30 900.23 5,901.53 5

EQUIPOS DE COMPUTACION

Y TECNOLOGICOS

Celular Modelo iPhone X 2,336.06 420.49 2,756.55 3

Ordenador de Mesa iMac 21.5"" 3,508.47 631.53 4,140.00 3

Lap Top Mac Bock Pro 14" 3,947.03 710.47 4,657.50 3

Ipad Air 2 9.7" 1,429.70 257.35 1,687.05 3

Impresora Canon Multifuncion 324.24 58.36 382.61 3

Proyector Digital Led 1,294.42 233.00 1,527.42 3

Activos Intangibles Valor de venta 1IGV Precio Vida util (afos)

Gastos pre operativos 64,644 .86 11,636.07 76,280.93 5

Software 12,736.44 2,292.56 15,029.00 3

Fuente: Elaboracion Propia

Renovacion de Activos fijos

Activos fijos 2018 2019 2020 2021 2022

EQUIPOS DE SEGURIDAD

Céamaras Web 302.54

EQUIPOS DE OFICINA

Juego de Sofa para Sala de Espera

AliExpress 5,429.69

Counter de recepcion Furniture 1,271.19

Archivador metalico 128.55

Mueble Sala de Reuniones 8

personas Abacco Visso 5,001.30

EQUIPOS DE COMPUTACION

Y TECNOLOGICOS

Celular Modelo iPhone X 2,336.06

Ordenador de Mesa iMac 21.5"7 3,508.47

Lap Top Mac Bock Pro 14" 3,947.03

Ipad Air 2 9.7” 1,429.70

Impresora Canon Multifuncién 324.24

Proyector Digital Led 1,294.42

Total Invwesion excluido IGV 18,572.16 6,401.03
21,915.15 7,553.22

Fuente. Elaboracién propia 3,342.99 | IGV 1,152.19
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Renovacién de Activos intangibles

Fuente. Elaboracion propia

b.- Criterios v presupuesto anual de depreciacién de activos fijos

Activos Intangibles 2018 2019 2020 2021 2022
Gastos pre operativos
Software 12,736.44
Total inversion excluido IGV 12,736.44 0.00
15,029.00 0.00
2,292.56 | IGV 0.00

Activos fijos

Valor de
venta

Vida util
(afios)

Depreciacion
2018

Depreciacion
2019

Depreciacion
2020

Depreciacion
2021

Depreciacion
2022

EQUIPOS DE
SEGURIDAD

Camaras web

302.54

100.85

100.85

100.85

100.85

100.85

EQUIPOS DE
OFICINA

Juego de Sofa
para Sala de
Espera
AliExpress

5,429.69

1,809.90

1,809.90

1,809.90

1,809.90

1,809.90

Counter de
recepcion
Furniture

1,271.19

254.24

254.24

254.24

254.24

254.24

Archivador
metalico

128.55

25.71

25.71

25.71

25.71

25.71

Mueble Sala de
Reuniones 8
personas
Abacco Visso

5,001.30

1,000.26

1,000.26

1,000.26

1,000.26

1,000.26

EQUIPOS DE
COMPUTACION
Y
TECNOLOGICOS

Celular Modelo
iPhone X

2,336.06

778.69

778.69

778.69

778.69

778.69

Ordenador de
Mesa iMac
21.5”

3,508.47

1,169.49

1,169.49

1,169.49

1,169.49

1,169.49

Lap Top Mac
Bock Pro 14”7

3,947.03

1,315.68

1,315.68

1,315.68

1,315.68

1,315.68

Ipad Air29.7”

1,429.70

476.57

476.57

476.57

476.57

476.57

Impresora
Canon
Multifuncion

324.24

108.08

108.08

108.08

108.08

108.08

Proyector
Digital Led

1,294.42

431.47

431.47

431.47

431.47

431.47

TOTAL

7,470.93

7,470.93

7,470.93

7,470.93

7,470.93

Fuente: Elaboracion propia
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c.- Criterios vy ppto anual de amortizacidn de activos intangibles

Activos Valor de \Elltciila Amortizacié | Amortizacion | Amortizacién | Amortizaciéon | Amortizacion
intangibles venta . n 2018 2019 2020 2021 2022
(afios)
Gastos pre
operativos 64,644.86 5 12,928.97 12,928.97 12,928.97 12,928.97 12,928.97
Software 12,736.44 3 424548 4,245.48 4,245.48 4,245.48 4,245.48
TOTAL 17,174.45 17,174.45 17,174.45 17,174.45 17,174.45
CIF 100.85 100.85 100.85 100.85 100.85
ADM 3,685.04 3,685.04 3,685.04 3,685.04 3,685.04
VTAS 3,685.04 3,685.04 3,685.04 3,685.04 3,685.04
TOTAL 7,470.93 7,470.93 7,470.93 7,470.93 7,470.93
Fuente: Elaboracién propia
Numero de Compras Activo Fijo Remante e Intangible Remante
Activos fijos PRODUC ADM VENTAS TOTAL DIFER. |N° Compras
EQUIP DE SEG
Céamaras web 504.24 0.00 0.00 504.24 100.85 2
EQUIP DE OFICINA
Juego de Sofa para
Sala de Espera
AliExpress 0.00 4,524.74 4,524.74 9,049.48 1,809.90 2
Counter de recepcion
Furniture 0.00 635.59 635.59 1,271.19 1,271.19 2
Archivador metalico 0.00 64.28 64.28 128.55 128.55 2
Mueble Sala de
Reuniones 8 personas
Abacco Visso 0.00 2,500.65 2,500.65 5,001.30 5,001.30 2
EQUIP DE COMP Y
TECNOLOGICOS
Celular Modelo
iPhone X 0.00 1,946.72 1,946.72 3,893.43 778.69 2
Ordenador de Mesa
iMac 21.5" 0.00 2,923.73 2,923.73 5,847.46 1,169.49 2
Lap Top Mac Bock
Pro 14" 0.00 3,289.19 3,289.19 6,578.39 1,315.68 2
Ipad Air2 9.7 0.00 1,191.42 1,191.42 2,382.84 476.57 2
Impresora Canon
Multifuncién 0.00 270.20 270.20 540.40 108.08 2
Proyector Digital Led 0.00 1,078.69 1,078.69 2,157.37 431.47 2
ACT FI1JO
504.24 18,425.20  18,425.20 37,354.64 12,591.76 | REMAN.
Activos intangibles PRODUC ADM VENTAS | TOTAL DIFER. |N° Compras
Gastos pre operativos 0.00 64,644.86 0.00 64,644.86 0.00 1
Software 0.00 21,227.40 0.00 21,227.40 4,245.48 2
ACT INTANG
0.00 85,872.26 0.00 85,872.26 4,245.48 | REMAN.

Fuente. Elaboracion propia
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9.8 Presupuesto de Ventas

Tabla 9.11

Portafolio de productos

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Business Intelligence

Business Contacts

Servicio S/. Servicio S/.

Mapeo Sectorial 500.00 Agendas de Negocio 2,500.00

Informes Esenciales 750.00 Agendas Resolutivas 3,000.00

Informes Especificos 1,500.00 Representacion en 3,500.00
Destino

Informes Técnicos 2,000.00 Busqueda Socios 4,000.00
Estratégicos

Promedio 1,187.50 Promedio 3,250.00

Fuente: Elaboracion propia

Business Projects

Proyectos %

Proyectos< 1 mili 5.00%

Proyectos 1<x<10 mill 3.00%

Proyectos> 10mill 1.00%

Promedio 2.67%

Nota: El precio de venta, en consecucion de proyectos sera un porcentaje sobre el valor total del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9.12

Prevision de ventas, 2018-2022

ARoS 2018 2019 2020 2021 2022
Numero de Clientes 12 13 14 16 17
Precio Promedio
Servicio Mensual 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500
Precio Servicio
Promedio Anual 66,000 66,000 66,000 66,000 66,000
Ingreso de Servicios por
Ventas 772,200 858,000 950,400 1,036,200 1,128,600
Objetivo Minimo
Proyectos Ejgeutadgg 30,000,000 | 50,000,000 75,000,000 100,000,000 150,000,000
por Cliente (Business
Projects)
Coste Directo Proyecto
(20% menos del importe
total) 24,000,000 40,000,000 60,000,000 80,000,000 120,000,000
Comisién Prom a Exito
del Coste Directo 2.67% 2.67% 2.67% 2.67% 2.67%
Ingresos Comision por
Ventas 640,800 1,068,000 1,602,000 2,136,000 3,204,000
Prevision de Ventas
Anuales Totales 1,413,000 1,926,000 2,552,400 3,172,200 4,332,600
IGV 215,542.37 293,796.61 389,349.15 483,894.92 660,905.08
Valor de Ventas 1,197,457.63 1,632,203.39 2,163,050.85 2,688,305.08 3,671,694.92

Fuente. Elaboracion propia
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9.9 Presupuesto de Produccion (unidades)

Tabla 9.13

Produccion segun portafolio de productos y numero de clientes

Portafolio de Productos

Business Intelligence Business Contacts
Servicio S/. Servicio S/.
Mapeo Sectorial 500.00 | Agendas de 2,500.00
Negocio
Informes Esenciales 750.00 Agendas 3,000.00
Resolutivas
Informes 1,500.00 | Representac 3,500.00
Especificos ion en
Destino
Informes Técnicos 2,000.00 |Busqueda 4,000.00
Socios
Estratégicos
Promedio 1,187.50 |Promedio 3,250.00
Business Projects
Proyectos %
Proyectos< 1 mili 5.00%
Proyectos 1<x<10 3.00%
mill
Proyectos> 10mill 1.00%
Promedio 2.67%
Unidades 2018 2019 2020 2021 2022
Numero de Clientes 12 13 14 16 17
Soles 2018 2019 2020 2021 2022
Costo por Servicios 282,600.00 385,200.00 510,480.00 634,440.00 866,520.00
IGV 43,108.47 58,759.32 77,869.83 96,778.98 132,181.02
Valor 239,491.53 326,440.68 432,610.17 537,661.02 734,338.98

Nota: Los costos por servicios corresponde al 20% de los gastos por ventas de servicios mas las
comisiones
Fuente: Elaboracion propia
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9.10 Costo Salarial

Tabla 9.14

Costos salariales

Proyeccion ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Pbi 4.5% 5.0% 5.0% 5.0% 5.7%
Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente General 120,000.00 126,000.00 132,300.00 138,915.00 146,833.16
Gerente
Internacional 84,000.00 88,200.00 92,610.00 97,240.50 102,783.21
Gerente de Proyectos 84,000.00 88,200.00 92,610.00 97,240.50 102,783.21
Gerente Comercial 84,000.00 88,200.00 92,610.00 97,240.50 102,783.21
Asesor 72,000.00 75,600.00 79,380.00 83,349.00 88,099.89
Asistente de
Gerencia 36,000.00 37,800.00 39,690.00 41,674.50 44,049.95
Ingeniero Obra
Residencial 60,000.00 63,000.00 66,150.00 69,457.50 73,416.58
Ingeniero Obra Civil
(Ingenieria) 60,000.00 63,000.00 66,150.00 69,457.50 73,416.58
600,000.00 630,000.00 661,500.00 694,575.00 734,165.78
Gratificaciones 100,000.00 105,000.00 110,250.00 115,762.50 122,360.96
700,000.00 735,000.00 771,750.00 810,337.50 856,526.74
CTS 58,333.33 61,250.00 64,312.50 67,528.13 71,377.23
ESSALUD 63,000.00 66,150.00 69,457.50 72,930.38 77,087.41
Costo salarial
planilla 821,333.33 862,400.00 905,520.00 950,796.00 1,004,991.37
Salario Personal
Administrativo (1
Recepcionista y 1
Limpieza ) 44,400.00 46,620.00 48,951.00 51,398.55 54,328.27
Servicio Externo
(Legal y Contab) 18,000.00 18,900.00 19,845.00 20,837.25 22,024.97
Costo salarial anual 883,733.33 927,920.00 974,316.00 1,023,031.80 1,081,344.61
Beneficios
provisionados 9,722.22 10,208.33 10,718.75 11,254.69 11,896.20
Desembolso 874,011.11 927,433.89 973,805.58 1,022,495.86 1,080,703.10
Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
MOI 49,280.00 51,744.00 54,331.20 57,047.76 60,299.48
MOD 262,826.67 275,968.00 289,766.40 304,254.72 321,597.24
SUB CONTR 62,400.00 65,520.00 68,796.00 72,235.80 76,353.24
ADM 394,240.00 413,952.00 434,649.60 456,382.08 482,395.86
VTA 114,986.67 120,736.00 126,772.80 133,111.44 140,698.79
TOTALES 883,733.33 927,920.00 974,316.00 1,023,031.80 1,081,344.61

Fuente. Elaboracion propia
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9.11 Gastos Indirectos de Fabricacién — GIF

Tabla 9.15

Gastos indirectos de fabricacion

| ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
DEPRECIACION
EQUIPOS DE
SEGURIDAD
Camaras web 100.85 100.85 100.85 100.85 100.85
SUB TOTAL 100.85 100.85 100.85 100.85 100.85
Materiales
Operativos
Consumo Linea Fija
(Centralita Analogica) 1,851.76 1,944.35 2,041.57 2,143.65 2,265.83
Consumo Linea
Celular 5,613.56 5,894.24 6,188.95 6,498.40 6,868.81
Consumo Internet
Oficina Red
Empresarial 1,413.56 1,484.24 1,558.45 1,636.37 1,729.64
Consumo Internet
Portatil Movil 4G 3,661.02 3,844.07 4,036.27 4,238.08 4,479.66
Tarjetas de Visita
(ciento) 1,627.12 1,708.47 1,793.90 1,883.59 1,990.96
Materiales de
limpieza
Escoba 5.08 5.65 6.26 6.82 7.43
Trapeador 9.15 10.17 11.26 12.28 13.38
Lavavajilla (2 potes de
360 grs.) 10.17 11.30 12.52 13.65 14.86
Limpia pisos (pomo
1,960 ml.) 10.17 11.30 12.52 13.65 14.86
Recogedor 3.05 3.39 3.75 4.09 4.46
Guantes de hule 4.07 4.52 5.01 5.46 5.95
Jabon liquido manos 2.80 3.11 3.44 3.75 4.09
Dispensador de papel
higienico 25.42 28.25 31.29 34.12 37.16
SUB TOTAL 14,236.93 14,953.05 15,705.19 16,493.91 17,437.08
Servicios de terceros
Salario Personal
Administrativo ( 1
Recepcionista y 1
Limpieza ) 44,400.00 | 46,620.00 | 48,951.00| 51,398.55 54,328.27
SUB TOTAL 44,400.00 | 46,620.00 | 48,951.00| 51,398.55 54,328.27
TOTAL 58,737.78 | 61,673.90| 64,757.03| 67,993.31 71,866.20

Fuente: Elaboracion propia




9.12 Presupuesto Sueldos Mano de Obra Indirecta — MOI

Tabla 9.16

Presupuesto de sueldos de mano de obra indirecta

Detalle ANO 1 ARNO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5
Asistente de
Gerencia 36,000.00 37,800.00 | 39,690.00 41,674.50 44,049.95
36,000.00 37,800.00 | 39,690.00 41,674.50 44,049.95
Gratificaciones 6,000.00 6,300.00|  6,615.00 6,945.75 7,341.66
42,000.00 44,100.00 |  46,305.00 48,620.25 51,391.60
CTS 3,500.00 3,675.00 |  3,858.75 4,051.69 4,282.63
ESSALUD 3,780.00 3,969.00 |  4,167.45 4,375.82 4,625.24
Costo salarial
anual 49,280.00 51,744.00 | 54,331.20 57,047.76 60,299.48
Beneficios
provisionados 583.33 612.50 643.13 675.28 713.77
| Desembolso | 48,696.67] 51,714.83| 5430058  57,015.60]  60,260.99
Fuente: Elaboracion propia
9.13 Presupuesto de Costos Indirectos de Fabricacion
Tabla 9.17
Presupuesto de costos indirectos de fabricacion
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GIF 58,737.78 | 61,673.90| 64,757.03|  67,993.31|  71,866.20
MOI 49,280.00 |  51,744.00 |  54,331.20| 57,047.76|  60,299.48
TOTAL 108,017.78 | 113,417.90| 119,088.23 | 125,041.07| 132,165.68

Fuente: Elaboracion propia
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9.14 Presupuesto Sueldos Mano de Obra Directa — MOD

Tabla 9.18

Presupuesto sueldos mano de obra directa

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingeniero Obra

Residencial 60,000.00 63,000.00 66,150.00 69,457.50 73,416.58
Ingeniero Obra

Civil (Ingenieria) 60,000.00 63,000.00 66,150.00 69,457.50 73,416.58

Asesor 72,000.00 75,600.00 79,380.00 83,349.00 88,099.89

192,000.00 | 201,600.00 | 211,680.00 | 222,264.00 | 234,933.05
Gratificaciones 32,000.00 33,600.00 35,280.00 37,044.00 39,155.51
224,000.00 |  235,200.00 | 246,960.00 | 259,308.00 | 274,088.56

CTS 18,666.67 19,600.00 20,580.00 21,609.00 22,840.71
ESSALUD 20,160.00 21,168.00 22,226.40 23,337.72 24,667.97

Costo salarial

anual 262,826.67 | 275,968.00 | 289,766.40 | 304,254.72| 321,597.24
Beneficios

provisionados 3,111.11 3,266.67 3,430.00 3,601.50 3,806.79

| Desembolso | 259.715.56| 275.812.44| 289.603.07| 304,083.22] 321,391.95

Fuente: Elaboracion propia

9.15 Presupuesto de Costo de Ventas

Tabla 9.19
Presupuesto de costo de ventas

SOLES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Costo de Insumos 239,491.53 |  326,440.68 432,610.17 |  537,661.02 734,338.98
MOD 262,826.67 |  275,968.00 289,766.40 | 304,254.72 321,597.24
CIF 108,017.78 | 113,417.90 119,088.23 |  125,041.07 132,165.68
TOTAL COSTO

BEoblceloN 610,335.97 | 715,826.58 841,464.80| 966,956.81| 1,188,101.90
Und. Producidas 12 13 14 16 17
Und. Vendidas 12 13 14 16 17
Costo de Produccién 610,335.97 |  715,826.58 841,464.80 |  966,956.81 | 1,188,101.90
Costo de Venta 610,335.97 | 715,826.58 841,464.80 | 966,956.81 | 1,188,101.90

Fuente: Elaboracion propia
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9.16 Presupuesto de Gastos de Administracion Directa

Tabla 9.20

Presupuesto de gastos de administracion directa

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Servicio Externo (Legal y
Contab) 18,000.00 18,900.00 19,845.00 20,837.25 22,024.97
Alquiler local 55,294.92 58,059.66 60,962.64 64,010.78 67,659.39
TOTAL 73,294.92 76,959.66 80,807.64 84,848.03 89,684.36
Fuente: Elaboracion propia
9.17 Presupuesto de Personal Administrativo
Tabla 9.21
Presupuesto de personal administrativo
DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente General 120,000.00 | 126,000.00 132,300.00 138,915.00 146,833.16
Gerente
Internacional 84,000.00 88,200.00 92,610.00 97,240.50 102,783.21
Gerente de
Proyectos 84,000.00 88,200.00 92,610.00 97,240.50 102,783.21
288,000.00 | 302,400.00 317,520.00 333,396.00 352,399.57
Gratificaciones 48,000.00 50,400.00 52,920.00 55,566.00 58,733.26
336,000.00 | 352,800.00 370,440.00 388,962.00 411,132.83
CTS 28,000.00 29,400.00 30,870.00 32,413.50 34,261.07
ESSALUD 30,240.00 31,752.00 33,339.60 35,006.58 37,001.96
Costo salarial
anual 394,240.00 | 413,952.00 434,649.60 456,382.08 482,395.86
Beneficios
provisionados 4,666.67 4,900.00 5,145.00 5,402.25 5,710.18
Desembolso 389,573.33 | 413,718.67 434,404.60 456,124.83 482,087.93

Fuente. Elaboracion propia
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9.18 Presupuesto Gastos Administracion Indirectos

Tabla 9.22

Presupuesto gastos administracion indirectos

| ARO1 | ANO?2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
DEPRECIACION
EQUIPOS DE OFICINA
Juego de Sofa para Sala de
Espera AliExpress 904.95 904.95 904.95 904.95 904.95
Counter de recepcion Furniture 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12
Archivador metéalico 12.86 12.86 12.86 12.86 12.86
Mueble Sala de Reuniones 8
personas Abacco Visso 500.13 500.13 500.13 500.13 500.13
EQUIPOS DE
COMPUTACION Y
ELECTRODOMESTICO
Celular Modelo iPhone X 389.34 389.34 389.34 389.34 389.34
Ordenador de Mesa iMac
21.5"7 584.75 584.75 584.75 584.75 584.75
Lap Top Mac Bock Pro 14" 657.84 657.84 657.84 657.84 657.84
Ipad Air2 9.7 238.28 238.28 238.28 238.28 238.28
Impresora Canon Multifuncion 54.04 54.04 54.04 54.04 54.04
Proyector Digital Led 215.74 215.74 215.74 215.74 215.74
AMORTIZACION
Gastos pre operativos 12,928.97| 12,928.97 12,928.97 12,928.97 12,928.97
Software 4,24548 | 4,245.48 4,245.48 4,245.48 4,245.48
OTROS GASTOS
Economato 1,167.75| 1,284.53 2,825.97 3,108.56 3,419.42
TOTAL 22,027.25| 22,144.02 23,685.46 23,968.05 24,278.91
Fuente: Elaboracion propia
9.19 Presupuesto Gastos Administrativos Totales
Tabla 9.23
Presupuesto gastos administrativos totales
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos administrativos directos 73,294.92 76,959.66 80,807.64 84,848.03 89,684.36
Mano de obra administrativa 394,240.00 | 413,952.00| 434,649.60| 456,382.08| 482,395.86
Gastos administrativos indirectos 22,027.25 22,144.02 23,685.46 23,968.05 24,278.91
TOTAL 489,562.16| 513,055.68| 539,142.70| 565,198.16| 596,359.13

Fuente. Elaboracién propia
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9.20 Presupuesto Comercial Directos

Tabla 9.24

Presupuesto comercial directos

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Publicidad 62,860.00 66,003.00 69,303.15 72,768.31 76,916.10

Comisiones por Ventas 28,260.00 38,520.00 51,048.00 63,444.00 86,652.00

PRECIO 91,120.00 104,523.00 120,351.15 136,212.31 163,568.10

IGV 13,899.66 15,944.19 18,358.65 20,778.15 24,951.07

VALOR 77,220.34 88,578.81 101,992.50 115,434.16 138,617.03
| % INC VTAS 0.0% 36.3% 32.5% 24.3% 36.6%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9.25

Gastos de ventas, publicidad

Publicidad Anual

Linkedin 31,500.00

Facebook 3,360.00

Revistas y Diarios 28,000.00

Total 62,860.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9.26

Comisiones

Afos 2018 2019 2020 2021 2022

Prevision de Ingresos Anuales

Totales 1,413,000.00 1,926,000.00 2,552,400.00 3,172,200.00 4,332,600.00

Gerente General 7,065.00 9,630.00 12,762.00 15,861.00 21,663.00

Gerente Internacional 7,065.00 9,630.00 12,762.00 15,861.00 21,663.00

Gerente de Proyectos 7,065.00 9,630.00 12,762.00 15,861.00 21,663.00

Gerente Comercial 7,065.00 9,630.00 12,762.00 15,861.00 21,663.00

Total 28,260.00 38,520.00 51,048.00 63,444.00 86,652.00

Nota: Las comisiones por ventas se calcula sobre el 5% de las Ventas

Fuente: Elaboracion propia
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9.21 Presupuesto de Gastos de Personal Comercial

Tabla 9.27

Presupuesto gastos de personal comercial

DETALLE ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gerente Comercial 84,000.00 88,200.00 92,610.00 97,240.50 102,783.21
84,000.00 88,200.00 92,610.00 97,240.50 102,783.21
Gratificaciones 14,000.00 14,700.00 15,435.00 16,206.75 17,130.53
98,000.00 102,900.00 108,045.00 113,447.25 119,913.74
CTS 8,166.67 8,575.00 9,003.75 9,453.94 9,992.81
ESSALUD 8,820.00 9,261.00 9,724.05 10,210.25 10,792.24
Costo salarial anual 114,986.67 120,736.00 126,772.80 133,111.44 140,698.79
| Beneficios provisionados 1,361.11 ‘ 1,429.17 ‘ 1,500.63 ‘ 1,575.66 | 1,665.47 |
| Desembolso 113,625.56 ‘ 120,667.94 ‘ 126,701.34 ‘ 133,036.41 | 140,608.98 |
Fuente. Elaboracion propia
9.22 Presupuesto Comercial Indirectos
Tablas 9.28
Presupuesto comercial indirectos
|  ARo1 ARO 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
DEPRECIACION
EQUIPOS DE OFICINA
Juego de Sofa para Sala de Espera
AliExpress 904.95 904.95 904.95 904.95 904.95
Counter de recepcion Furniture 127.12 127.12 127.12 127.12 127.12
Archivador metélico 12.86 12.86 12.86 12.86 12.86
Mueble Sala de Reuniones 8
personas Abacco Visso 500.13 500.13 500.13 500.13 500.13
EQUIPOS DE COMPUTACION Y
ELECTRODOMESTICO
Celular Modelo iPhone X 389.34 389.34 389.34 389.34 389.34
Ordenador de Mesa iMac 21.5” 584.75 584.75 584.75 584.75 584.75
Lap Top Mac Bock Pro 14"’ 657.84 657.84 657.84 657.84 657.84
Ipad Air29.7”" 238.28 238.28 238.28 238.28 238.28
Impresora Canon Multifuncion 54.04 54.04 54.04 54.04 54.04
Proyector Digital Led 215.74 215.74 215.74 215.74 215.74
GASTOS DE COMERCIAL
Desplazamientos 36,015.00 37,815.75 39,706.54 41,691.86 44,068.30
TOTAL 39,700.04 41,500.79 43,391.58 45,376.90 47,753.34

Fuente. Elaboracion propia
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Tabla 9.29

Desplazamientos
Precio por
Producto Viaje Frecuencia | Total Afo
Billete de Avion 4,200.00 [ Trimestral 12,600.00
Hospedaje 4,305.00 | Trimestral 12,915.00
Alimentacion 700.00 [ Trimestral 2,100.00
Compromisos 1,750.00 [ Trimestral 5,250.00
Desplazamiento Local 350.00 | Trimestral 1,050.00
Reserva Gastos Médicos 700.00 [ Trimestral 2,100.00
Total 12,005.00 36,015.00
Fuente: Elaboracion propia
9.23 Presupuesto de Gastos Comerciales Totales
Tabla 9.30
Presupuesto de gastos comercial totales
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gastos de ventas directos 77,220.34 88,578.81 101,992.50| 115,434.16| 138,617.03
Mano de obra de venta 114,986.67 | 120,736.00| 126,772.80| 133,111.44| 140,698.79
Gastos de ventas indirectos 39,700.04 41,500.79 43,391.58 45,376.90 47,753.34
TOTAL 231,907.05| 250,815.60 | 272,156.88| 293,922.50| 327,069.17
Fuente. Elaboracion propia
9.24 Cronograma de Pagos
Tabla 9.31
Cronograma de pagos
Costo de Capital de la Deuda
(*) 14.00% | Kd
Costos de Capital del
Accionista 19.95% | KL
Saldo Importe
Cuota F.Vencimiento Inicial Amortizacién | Intereses Cuota Saldo final
1 ANO 1 364,077.20 48,972.71 72,633.40 | 121,606.11| 315,104.49
2 ANO 2 315,104.49 58,742.77 62,863.35| 121,606.11| 256,361.73
3 ANO 3 256,361.73 70,461.95 51,144.16| 121,606.11 185,899.78
4 ANO 4 185,899.78 84,519.11 37,087.01 121,606.11 101,380.67
5 ANO 5§ 101,380.67 101,380.67 20,225.44| 121,606.11 0.00
TOTAL 364,077.20 | 243,953.36| 608,030.57
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MES CERO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Deuda CP 48,972.71 58,742.77 70,461.95 84,519.11 | 101,380.67 0.00
Deuda LP 315,104.49 | 256,361.73| 185,899.78 | 101,380.67 0.00 0.00
Intereses
(GF) 0.00 72,633.40 62,863.35 51,144.16 37,087.01 20,225.44
Deuda CP Deuda LP

1 48,972.71 315,104.49

2 58,742.77 256,361.73

3 70,461.95 185,899.78

4 84,519.11 101,380.67

5 101,380.67 0.00

Nota: Préstamo Entidad Financiera Privada: Fondo de Inversion Blue Capital (Salomén Holdings S.A.)

Fuente: Elaboracion propia

9.25 Presupuesto de Pagos Anuales de IGV

Tabla 9.32

Presupuesto de pagos anuales de IGV

MES CERO | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Gsatos pre operativos -13,928.63 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Activos fijos -4,495.18 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Recompra Activo Fijo 0.00 0.00 0.00 -5,635.55 0.00| -1,152.19
Ventas 0.00| 215,542.37| 293,796.61 | 389,349.15 483,894.92 | 660,905.08
Compra de insumos 0.00| -43,108.47| -58,759.32| -77,869.83 -96,778.98 | 132,181.02
Materiales Operativos y
de Limpieza 0.00 -2,562.65 -2,691.55 -2,826.93 -2,968.90 | -3,138.67
Servicios Terceros 0.00 -7,992.00 -8,391.60 -8,811.18 -9,251.74 | -9,779.09
Alquiler Local 0.00 -9,953.08| -10,450.74| -10,973.28 -11,521.94| -12,178.69
Materiales de Oficina 0.00 -210.20 -231.22 -508.67 -559.54 -615.50
Gastos de venta directos 0.00| -13,899.66| -15944.19| -18,358.65 -20,778.15 | -24,951.07
Gastos de venta
indirectos 0.00 -6,482.70 -6,806.84 -7,147.18 -7,504.54 | -7,932.29
TOTAL -18,423.81| 131,333.61| 190,521.16| 257,217.88 334,531.12 | 468,976.57
IGV ACUMULADO -18,423.81| 112,909.80| 190,521.16| 257,217.88 334,531.12 | 468,976.57
PAGO DEL IGV 0.00| 112,909.80| 190,521.16| 257,217.88 334,531.12 | 468,976.57

Fuente: Elaboracion propia
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9.26 Estado de Resultados

Tabla 9.33

Estado de resultados

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas netas 1,197,457.63 | 1,632,203.39 | 2,163,050.85| 2,688,305.08 | 3,671,694.92
(Costo de ventas) 610,335.97 715,826.58 841,464.80 966,956.81 | 1,188,101.90
Utilidad Bruta 587,121.66 916,376.81 | 1,321,586.04 | 1,721,348.28 | 2,483,593.01
(Gastos
Administrativos) 489,562.16 513,055.68 539,142.70 565,198.16 596,359.13
(Gasto de Ventas) 231,907.05 250,815.60 | 272,156.88 293,922.50 327,069.17
Utilidad Operativa -134,347.55 152,505.53 510,286.47 862,227.62 | 1,560,164.71
(Gastos Financieros) 72,633.40 62,863.35 51,144.16 37,087.01 20,225.44
Ingreso Financiero 21,912.11 11,976.41 13,082.85 26,249.72 49,973.94
Utilidad antes
impuestos -185,068.85 101,618.59 472,225.15 851,390.33 | 1,589,913.21
(Impuestos a la Renta) 0.00 30,485.58 141,667.55 255,417.10 476,973.96
Utilidad Neta -185,068.85 71,133.01 330,557.61 595,973.23 | 1,112,939.25
IMP A LA RENTA

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 9.34

Distribucion de utilidades

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Pago de Dividendos 0.00 21,339.90 99,167.28 178,791.97 333,881.77
Capitalizacion 0.00 14,226.60 66,111.52 119,194.65 222,587.85
Reserva Legal 0.00 7,113.30 33,055.76 59,597.32 111,293.92
Utilidades del Ejercicio | -185,068.85 28,453.20 132,223.04| 238,389.29 445,175.70
Utilidad Neta -185,068.85 71,133.01 330,557.61 595,973.23| 1,112,939.25

Fuente. Elaboracién propia
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9.27 Presupuesto de Pagos Anuales de Impuesto a la Renta

Tabla 9.35

Presupuesto de pagos anuales de impuesto a la renta

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas netas 1,197,457.63 | 1,632,203.39| 2,163,050.85| 2,688,305.08 | 3,671,694.92
IR pago a cuenta -17,961.86 -24,483.05 -32,445.76 -40,324.58 -55,075.42
IR EGYP 0.00 30,485.58 141,667.55 255,417.10 476,973.96
IR BG -17,961.86 -11,959.34 97,262.44 215,092.52 421,898.54
IR regularizacion 0.00 0.00 97,262.44 215,092.52 421,898.54

Fuente: Elaboracion propia
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9.28 Flujo de Caja con I1.G.V.

Tabla 9.36
Flujo de caja con .G.V.
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INGRESOS OPERATIVOS
Ingreso por ventas contado 0.00 | 1,413,000.00 | 1,926,000.00 | 2,552,400.00 | 3,172,200.00 | 4,332,600.00
Aporte de Capital 196,041.57
Préstamo Bancario 364,077.20
INGRESOS FINANCIEROS 0.00 21,912.11 11,976.41 13,082.85 26,249.72 49,973.94
TOTAL DE INGRESOS 560,118.77 | 1,434,912.11 | 1,937,976.41 | 2,565,482.85 | 3,198,449.72 | 4,382,573.94
ACTIVO INTANGIBLE 91,309.93
ACTIVO FIJO 29,468.37
RECOMPRA DE ACTIVOS FIJOS 36,944.1535 7,553.22
EGRESOS OPERATIVOS
Compra de Insumos 282,600.00 | 385,200.00 | 510,480.00 | 634,440.00 | 866,520.00
Materiales Operativos y de Limpieza 16,799.58 17,644.60 18,532.12 19,462.81 20,575.76
Servicios Terceros 52,392.00 55,011.60 57,762.18 60,650.29 64,107.36
Alquiler local 65,248.00 68,510.40 71,935.92 75,532.72 79,838.08
Materiales de Oficina 1,377.95 1,515.75 3,334.64 3,668.10 4,034.91
Gastos de ventas directos 91,120.00 | 104,523.00 | 120,351.15 136,212.31 163,568.10
Gastos de ventas indirectos 42,497.70 44,622.59 46,853.71 49,196.40 52,000.59
Mano de Obra Indirecta 48,696.67 51,714.83 54,300.58 57,015.60 60,260.99
Mano de Obra Directa 259,715.56 | 275,812.44 | 289,603.07 | 304,083.22 | 321,391.95
Mano de Obra Administrativa 389,573.33 | 413,718.67 | 434,404.60 | 456,124.83 | 482,087.93
Mano de Obra Venta 113,625.56 120,667.94 126,701.34 | 133,036.41 140,608.98
Mano de obra subcontratada 18,000.00 18,900.00 19,845.00 20,837.25 22,024.97
Pago de IGV 112,909.80 | 190,521.16 | 257,217.88 | 334,531.12 | 468,976.57
Impuesto a la Renta (pago a cuenta) 17,961.86 24,483.05 32,445.76 40,324.58 55,075.42
Impuesto a la Renta (regularizacion) 0.00 0.00 0.00 97,262.44 | 215,092.52
Pago de Dividendos 0.00 21,339.90 99,167.28 | 178,791.97 | 333,881.77
EGRESOS FINANCIEROS
Cuota Préstamo 121,606.11 121,606.11 121,606.11 121,606.11 121,606.11
TOTAL EGRESOS 120,778.31 | 1,634,124.12 | 1,915,792.05 | 2,301,485.50 | 2,722,776.17 | 3,479,205.26
Caja Inicial 0.00 | 439,340.47 | 240,128.45| 262,312.81 526,310.16 | 1,001,983.71
Ingresos menos Egresos 439,340.47 | -199,212.01 22,184.36 | 263,997.35| 475,673.55| 903,368.68
CAJA FINAL 439,340.47 | 240,128.45| 262,312.81 | 526,310.16 | 1,001,983.71 | 1,905,352.40

Fuente: Elaboracion propia
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9.29 Situacion Financiera

Tabla 9.37

Situacidn financiera

ANO CERO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVO
Activo Corriente
Caja Bancos 439,340.47 240,128.45 262,312.81 526,310.16 | 1,001,983.71 1,905,352.40
Existencias 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total Activo Corriente 439,340.47 240,128.45 262,312.81 526,310.16 | 1,001,983.71 | 1,905,352.40
Activo No Corriente
Activo Fijo 24,973.20 24,973.20 24,973.20 43,545.36 43,545.36 49,946.40
Depreciacion Acumulada 0.00 7,470.93 14,941.86 22,412.78 29,883.71 37,354.64
Intangibles 77,381.30 77,381.30 77,381.30 90,117.74 90,117.74 90,117.74
Amortizacion Acumulada 0.00 17,174.45 34,348.90 51,523.36 68,697.81 85,872.26
Total Activo No Corriente 102,354.50 77,709.12 53,063.74 59,726.96 35,081.58 16,837.24
TOTAL ACTIVOS 541,694.97 317,837.57 315,376.55 586,037.13 | 1,037,065.30 | 1,922,189.63
PASIVO
Pasivo Corriente
IGV por pagar -18,423.81 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Imp a la Renta 0.00 -17,961.86 -11,959.34 97,262.44 215,092.52 421,898.54
Beneficios por pagar 0.00 9,722.22 10,208.33 10,718.75 11,254.69 11,896.20
Deuda a Corto Plazo 48,972.71 58,742.77 70,461.95 84,519.11 101,380.67 0.00
Total Pasivo Corriente 30,548.90 50,503.12 68,710.94 192,500.30 327,727.88 433,794.74
Pasivo No Corriente
Deuda a Largo Plazo 315,104.49 256,361.73 185,899.78 101,380.67 0.00 0.00
Total Pasivo No Corriente 315,104.49 256,361.73 185,899.78 101,380.67 0.00 0.00
TOTAL PASIVOS 345,653.39 306,864.85 254,610.72 293,880.97 327,727.88 433,794.74
PATRIMONIO
Capital Social 196,041.57 196,041.57 |  210,268.17 | 276379.69 |  395,574.34|  618,162.19
Reserva Legal 0.00 0.00 7,113.30 40,169.06 99,766.38 | 211,060.31
Resultados acumulados 0.00 0.00 -185,068.85 -156,615.64 -24,392.60 213,996.69
Resultado del ejercicio 0.00 -185,068.85 28,453.20 132,223.04 238,389.29 445,175.70
TOTAL PATRIMONIO 196,041.57 10,972.72 60,765.83 292,156.15 709,337.42 | 1,488,394.89
TOTAL PASIVO Y
PATRIMONIO 541,694.97 317,837.57 315,376.55 586,037.13 | 1,037,065.30 | 1,922,189.63

Fuente. Elaboracion propia
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9.30 EBITDA

Tabla 9.38
Rentabilidad EBITDA, beneficios antes de intereses, impuestos, depreciacion y
amortizacion
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Operativa -134,347.55 152,505.53 510,286.47 866,473.10| 1,564,410.19
Depreciacion Activos 7,470.93 7,470.93 7,470.93 7,470.93 7,470.93
Amortizacion de Intangibles 17,174.45 17,174.45 17,174.45 12,928.97 12,928.97
EBITDA -109,702.17 177,150.91 534,931.85 886,873.00 | 1,584,810.09
Fuente: Elaboracion propia
9.31 Rentabilidad EVA
Tabla 9.39
Rentabilidad EVA, valor econémico agregado
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Operativa -134,347.55 152,505.53 510,286.47 862,227.62 1,560,164.71
Activo Total 317,837.57 315,376.55 586,037.13 1,037,065.30 1,922,189.63
ROA -42.27% 48.36% 87.07% 83.14% 81.17%
Deuda Bancaria 315,104.49 256,361.73 185,899.78 101,380.67 0.00
Tasa Bancaria 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0%
Patrimonio 10,972.72 60,765.83 292,156.15 709,337.42| 1,488,394.89
Tasa de los accionistas 19.95% 19.95% 19.95% 19.95% 19.95%
WACC 14.17% 15.11% 17.62% 19.20% 19.95%
VENTAS NETAS 1,197,457.63 1,632,203.39| 2,163,050.85| 2,688,305.08| 3,671,694.92
% RENTAB EVA -56.4% 33.2% 69.5% 63.9% 61.2%
RENTABILIDAD
EVA -675,792.97 542,623.44 | 1,502,270.16 | 1,718,889.87 | 2,247,665.29

Fuente. Elaboracion propia
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9.32 Rentabilidad sobre el Capital Invertido (ROIC)

Tabla 9.40

Rentabilidad sobre el capital invertido

IR (t)= 30%
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
EBIT -134,347.55 | 152,505.53| 510,286.47 862,227.62 | 1,560,164.71
EBIT*(1-t) -94,043.29 | 106,753.87 | 357,200.53 603,559.33 | 1,092,115.30
\ NOPAT -94,04329 | 106,753.87| 357,200.53 603,559.33 | 1,092,115.30
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Fondos Propios 560,118.77 | 240,128.45| 262,312.81 526,310.16 | 1,001,983.71 | 1,905,352.40
Deuda Financiera 0.00| 121,606.11 121,606.11 121,606.11 | 121,606.11| 121,606.11
Capital Invertido
(FP+DF) 560,118.77 | 361,734.57| 383,918.92 647,916.28 | 1,123,589.83 | 2,026,958.51
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
| ROIC -16.79% 29.51% 93.04% 93.15% 97.20%

Nota: Capital Invertido= (Nopat / (Fondos Propios afio anterior + Deuda Financiera afio anterior))

Fuente. Elaboracion propia

9.33 Costos de Capital

Tabla 9.41

Calculo de costos de capital

Beta (Bu) 104 2Bg;a8 )sm apalancar (http://www.betasdamodaran.com/betas-damodaran-
Kf 3% | rendimiento del bono estadounidense 2018 (prima de riesgo)
financiamiento ante Fondo de Inversion Blue Capital (Salomén Holdings
Kd 14% ] ~
SAC) para un periodo de 5 afios.
Deuda Afio 0
Corto Plazo 48,972.71
Largo Plazo 315,104.49
Deuda Total 364,077.20
Patrimonio (Equity) Afio 0
E 196,041.57 |
BL Bu*(1+(D/E)*(1-t))
BL 2.39
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http://fresno.ulima.edu.pe/sf/sf_bd5
KL Kf+BL*(Km-Kf)+ Rpais Rpais = 1.50% [300.nsf/otrosweb/pulsobursatil /$file
/pulsobursatil.pdf

prima de riesgo:

Km-Kf 6.46%
m ’ www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/ctryprem.xls
KL 19.95% c.osto de capital del accionista 6 del patrimonio (tasa libre de
riesgo)
KL>Kd 19.95% > 14% |
Ku Kf+Bu*(Km-Kf)
Ku 9.72% costo de capital del Sector Ingenieria y Construccion
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 9.42
Capital financiado
WACC ((D/D+E)*(Kd*(1-t))+((E/D+E)*KL)
D/(D+E) 0.65
E/(D+E) 0.35
((D/D+E)*(Kd*(1-t)) 0.0637
((E/D+E)*KL) 0.06983312
WACC 13.35% coste medio ponderado del capital

Fuente: Elaboracion propia

9.34 Flujo de Caja Libre de la Empresa - FCLE

Tabla 9.43
Flujo de caja libre de la empresa
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad Neta -185,068.85 71,133.01 | 330,557.61 | 595,973.23|1,112,939.25
Depreciacion Activos 7,470.93 7,470.93 7,470.93 7,470.93 7,470.93
Amort Intangible 17,174.45 17,174.45 17,174.45 17,174.45 17,174.45
Gast Finan * (1-T) 50,843.38 44,004.34 35,800.92 25,960.90 14,157.81
- Activo nuevo 0.00 0.00| -18,572.16 0.00 -6,401.03
Valor de recup. (1-T) 0.00 0.00 0.00 0.00 | 1,030,090.36
Inversion inicial -560,118.77 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
-560,118.77 | -109,580.09 | 139,782.73 | 372,431.74| 646,579.51 |2,175,431.76
INVERSION WACC VAN ECON | 1,261,795.36
Total Inver en Activos | 560,118.77 13.35% TIR ECON 23.19%

Nota: EI VAN se calcula teniendo en cuenta el WACC para los flujos del afio 1 al afio 5 y el afio 0. El
TIR es en razon a los flujos del afio 0 al afo 5.
Fuente: Elaboracion propia
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9.35 Flujo de Caja Libre de los Accionistas — FCLA

Tabla 9.44

Flujo de caja libre de los accionistas

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FCE -109,580.09 | 139,782.73 | 372431.74| 646,579.51 | 2.175,431.76
Amortizacion de
Deuda 4897271 | 58,742.77 70,461.95 84,519.11| 101,380.67
Gast Finan * (1-T) 50,843.38| 44,004.34 35,800.92 25,960.90 14,157.81
Aporte Socios -196,041.57 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
-196,041.57| -209.396.18| 37,035.62| 266,168.87| 536,099.50 | 2,059,893.28
INVERSION KL
Socios (Private
Equity) 196,041.57 19.95% VANFIN| 897,766.98
TIR FIN 40.89%

Nota: El VAN se calcula teniendo en cuenta el KL para los flujos del afio 1 al afio 5 y el afio 0. EI TIR es
en razon a los flujos del afio 0 al afio 5.

Elaboracion propia

9.36 Flujo de Caja Libre — FCL

Tabla 9.45
Flujo de caja libre
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FCE -109,580.09 | 139,782.73 372,431.74 646,579.51|2,175,431.76
Gast Finan * T 21,790.02 18,859.00 15,343.25 11,126.10 6,067.63
Inversion Efectivo -560,118.77 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
-560,118.77| -87,790.07 | 158,641.74 387,774.99 657,705.62 | 2,181,499.39

INVERSION Ku VAN LIBRE | 1,611,103.03
Préstamo financiero 364,077.20 14.00% | Kd TIR LIBRE 24.07%
Socios (Private Equity) 196,041.57 19.95% |KL
Total Inversion
Efectivo 560,118.77 9.72% Ku

El VAN se calcula teniendo en cuenta el Ku para los flujos del afio 1 al afio 5 y el afio 0. El TIR es en
razon a los flujos del afo 0 al afio5.
Fuente. Elaboracion propia
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9.37
Tabla 9.46

Liquidez

Indicadores Financieros

LIQUIDEZ

ANO
CERO

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

RAZON CORRIENTE
CAPITAL DE TRABAJO

14.38
408,792

189,625

4.75

193,602

3.82

333,810

2.73

674,256

3.06

1,471,558

4.39

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 9.47

Solidez

SOLIDEZ

ANO
CERO

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

PALANCA FINANCIERA
ENDEUD CON ACT
GRADO DE PROPIEDAD

1.76
0.64
0.36

27.97
0.97

0.03

4.19
0.81

0.19

1.01
0.50

0.50

0.46
0.32

0.68

0.29
0.23
0.77

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9.48

Actividad

ACTIVIDAD

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

ROT DE KW
ROT DE ACTIVOS

6.31
2.21

8.43
5.14

6.48
6.86

3.99
4.59

2.50
3.54

Fuente. Elaboracion propia

Tabla 9.49

Rentabilidad

RENTABILIDAD

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

MARGEN BRUTO
RENTAB DE VENTAS
NETAS

RENTAB DEL CAPITAL

RENTAB DEL ACTIVO

49.0%

-15.5%
10913.0%
376.8%

56.1%

4.4%
2686.1%
517.5%

61.1%

15.3%
740.4%
369.1%

64.0%

22.2%
379.0%
259.2%

67.6%

30.3%
246.7%
191.0%

Fuente. Elaboracién propia
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Tabla 9.50

Puntos de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS NETAS S/. 1,197,458 | 1,632,203 | 2,163,051 | 2,688,305| 3,671,695
VENTAS NETAS UND 12 13 14 16 17
COSTO INSUMOS 239,492 326,441 432,610 537,661 734,339
MANO DE OBRA DIR 262,827 275,968 289,766 304,255 321,597
CIF 108,018 113,418 119,088 125,041 132,166
PTO DE EQUIL PROD UND 5 4 3 3 3
GTOS ADM DIRECTOS 73,295 76,960 80,808 84,848 89,684
MANO DE OBRA ADM 394,240 413,952 434,650 456,382 482,396
GTOS ADM INDIRECTOS 22,027 22,144 23,685 23,968 24,279
GTOS DE VTA DIRECTOS 77,220 88,579 101,993 115,434 138,617
MANO DE OBRA VTA 114,987 120,736 126,773 133,111 140,699
GTOS DE VTA INDIR 39,700 41,501 43,392 45,377 47,753
PTO DE EQUIL OPERATIVO
UND 13 11 10 9 8
GASTOS FINANCIEROS 72,633 62,863 51,144 37,087 20,225
INGRESOS FINANCIEROS 21,912 11,976 13,083 26,250 49,974
PTO DE EQUIL FINANCIERO
UND 14 12 10 9 8
IMPUESTO A LA RENTA 0 30,486 141,668 255,417 476,974
PTO DE EQUIL NETO UND 14 12 12 11 11

Fuente. Elaboracion propia

9.38 Punto Muerto

Tabla 9.51

Célculo punto muerto
VAN VTAS (CON EL WACC) 7,402,133
VAN ECON 1,261,795
PUNTO MUERTO ECON 17.05%
VAN VTAS (CON EL KL) 6,162,925
VAN FIN 897,767
PUNTO MUERTO FINAN 14.57%
VAN VTAS (CON EL KL) 6,162,925
VAN FIN ACID 6 VAN LIBRE 1,611,103
PUNTO MUERTO FINAN
ACID 26.14%

Fuente. Elaboracién propia
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9.39 Escenarios

Tabla 9.52

Analisis de escenarios

VARIABLES ACTUAL PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA
PRECIO 100.0% 95.2% 100.0% 103.6%
SUELDOS 100.0% 105.0% 100.0% 96.3%
INSUMOS 100.0% 106.0% 100.0% 95.5%
INSUMOS IND 100.0% 106.0% 100.0% 95.5%
SERV. EXTIN, BOTIQ Y UNIF 100.0% 104.0% 100.0% 97.0%
MARKETING 100.0% 105.0% 100.0% 96.3%
TASA BANCARIA 100.0% 102.0% 100.0% 98.5%
ING FINANCIEROS 100.0% 98.0% 100.0% 101.5%
IGV 100.0% 100.4% 100.0% 99.7%
IMP RENTA 100.0% 100.4% 100.0% 99.7%
TASA DE RIESGO 100.0% 104.0% 100.0% 97.0%
PRESTAMO BANCARIO 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ACTIVOS FIJOS 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ACTIVOS INTAG 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

VAN ECON

VAN FINAN

VAN FINAN ACID
Fuente: Elaboracion propia

| 1261,79536| | 615,150.16

1,261,795.36 | 1,743,253.78 |

| 897.766.98 | | 367.535.95| 897.766.98| 1,292,366.06|

| 1,611,103.03| | 886,561.30 | 1,611,103.03 | 2,150,697.93 |

4.8%
-5.0%
-6.0%
-6.0%
-4.0%
-5.0%
-2.0%

2.0%
-0.4%
-0.4%
-4.0%

PROBA.
VAN >=0
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Tabla 9.53

Variacion riesgo pais

5% (Muy Pesimista)

23.45%

Flujo Caja
Libre
Empresa

1,209,111.35

24.99%

3% (Pesimista)

21.45%

Flujo Caja
Libre
Accionistas

780,098.52

43.37%

1% (Optimista)

19.45%

14%

Flujo Caja
Libre

Flujo Caja
Libre
Empresa

1,611,103.03

1,261,795.36

25.85%

23.19%

Flujo Caja
Libre
Accionistas

897,766.98

40.89%

Flujo Caja
Libre

1,611,103.03

24.07%

Flujo Caja
Libre
Empresa

1,308,194.12

24.99%

Flujo Caja
Libre
Accionistas

953,044.29

43.37%

Flujo Caja
Libre

1,611,103.03

25.85%

Fuente: Elaboracion propia

129



9]

CONCLUSIONES

Thrice Consulting International S.A.C., debe de enfocarse en especializar sus
servicios de consultoria comercial a empresas espafiolas constructoras, inmobiliarias
y relacionadas, brindando un servicio integral que permita acompanar a sus clientes
en su introduccion y su sostenibilidad en el mercado peruano.

La ubicacion en las ciudades de Madrid y Lima, haran que podamos estar presentes
en ambos paises y que nos puedan relacionar como una Consultora confiable.
Nuestro modelo de negocio expuesto, hace que la internacionalizacién de empresas
constructoras, inmobiliarias y relacionadas espafiolas sea mucho mas efectiva ya que
un acompanamiento desde la etapa cero hacen de nuestro servicio una fidelidad que
conlleve a la sostenibilidad del cliente en el mercado peruano y recurrencia asegurada
en nuestros ingresos.

La especializacion de los nuevos servicios expuesto en la tesis, hacen que la operacion
sea rentable y que asegura un retorno a la inversion como méaximo a 3 afios, siendo e
VAN econdémico de S/. 1'295,432.51 soles, TIR econdmica de 49.5%, WACC de
13.35% con una inversion en el arranque de S/. 517,787.67 soles.

Los escenarios del analisis econdmico son:

VAN >= (0

PROBA.

154.5%
139.7%
170.1%

VAN ECON | 615,150.16] 1,261,795.36 | 1,743,253.78
VAN FINAN | 367,535.95| 897,766.98 | 1,292,366.06 |
VAN FINAN ACID | 886,561.30] 1,611,103.03 | 2,150,697.93 |
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RECOMENDACIONES

Los servicios de Thrice Consulting International S.A.C., deberan tener una partida
importante de inversion para apoyarse en la tecnologia que permita tener una mayor
presencia en las redes sociales profesionales y diarios y revistas especializadas tanto
en Espana como en Peru. La pagina web debe de permitir captura de leads
(interesados) a través de formularios virtuales que permitan realizar el contacto.

Se recomienda inscribirse en las Camaras de Comercio Espafiola y Peruana asi como
participar en foros, conferencias organizadas por éstas en lo que respecta a la
internacionalizacién de empresas. Ejemplo: participar en las ruedas de negocios de In
Perti cuando se realicen en Espana.

Realizacion de Networking constantes (periddicos y recurrentes) organizados por
nuestra empresa con la finalidad de lograr el éxito en las ventas tanto en Lima como
en Madrid.

Destinar esfuerzos para revisar constantemente proyectos que salgan a concurso
publico en el SEACE asi como mantener contactos con las entidades del Estado para
generar invitaciones a nuestros clientes. Ello debe de mantener y detectar nuevas
oportunidades de negocios para ofrecer nuestros servicios.

Busqueda constante de aliados locales (afines) que puedan y deseen ir en Consorcio
con empresas espafiolas para poder presentarse a licitaciones publicas y privadas en
conjunto.

Desarrollar una politica de anticorrupcion para nuestros empleados, colaboradores, y
clientes, que nos permita dar la seriedad y profesionalidad en todas nuestras

actividades, con ello nos aseguramos nuestra sostenibilidad en el tiempo.
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