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Resumen Ejecutivo

El presente plan de negocio tiene como objetivo desarrollar y analizar la implementacién
de la plataforma digital "LinkUs", un innovador espacio digital disefiado para conectar
proveedores industriales con clientes potenciales de manera eficiente. La monetizacion se basa en
un modelo de suscripcion mensual para los proveedores o por servicio a clientes, consolidando al
negocio como un intermediario clave en la interaccion B2B.

El analisis del macro y microentorno revela oportunidades significativas en el sector
industrial, respaldadas por tendencias tecnoldgicas y la necesidad creciente de optimizar las
relaciones comerciales. La tesis se enfoca en brindar una solucion integral que no solo beneficie a
los proveedores, sino que también ofrezca un valor significativo a los clientes potenciales.

La investigacion de mercado respalda la viabilidad y demanda de LinkUs, identificando un
mercado potencial considerable entre los proveedores industriales interesados en optimizar sus
estrategias de promocion y basqueda de clientes; asi como para los clientes en la reduccion de
costos de productos y servicios.

El analisis FODA destaca las fortalezas clave de la plataforma digital, como su enfoque
innovador, la sélida base tecnoldgica y la capacidad de adaptarse a las necesidades cambiantes del
mercado. Se abordan los desafios potenciales, como la competencia y se proponen estrategias para
mitigarlos.

El plan de marketing se fundamenta en una comprension profunda del publico objetivo,
implementando estrategias digitales y tacticas de promocién. El uso de la inteligencia artificial se
incorpora en la plataforma para mejorar la atencion al cliente y la eficiencia operativa.

El plan tecnoldgico refuerza la posicion de LinkUs como una plataforma confiable,
innovadora y preparada para el futuro. La implementacion de tecnologias emergentes y la atencion
a la ciberseguridad consolidan la propuesta de valor tecnoldgica en el mercado industrial,
prometiendo eficiencia, seguridad y una experiencia de usuario excepcional.

El analisis financiero proyecta un crecimiento sostenible a lo largo de los tres primeros
afios, respaldado por una distribucion estratégica del presupuesto en desarrollo, marketing y
soporte continuo.

En resumen, el presente plan de negocio, fundamentado en investigaciones solidas y
estrategias de negocio bien elaboradas, busca contribuir significativamente al sector industrial y al

ambito de plataformas digitales.
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10

Introduccion

El crecimiento en nimero de las nuevas empresas constituidas en el Per( tiene un aumento
mayor a la cantidad de empresas que se dan de baja cada afio, segun el Instituto Nacional de
Estadistica e Informética (2023) en su boletin Demografia Empresarial en el Perd. Esto crea la
necesidad de conseguir contactos rapidamente para llegar a proveedores y clientes confiables, y
asi alcanzar su estabilidad financiera. Por otro lado, existe un gran volumen de empresas con afios
de haber sido constituidas que buscan expandir su negocio a nuevas regiones, lo que demuestra la
misma necesidad de busqueda de contactos en la industria en la que trabajan.

A lo largo de los afios, se ha evidenciado que la busqueda de contactos tradicional se ha
dado mediante ferias, eventos, directorios telefonicos, entre otros. Sin embargo, con los avances
tecnoldgicos actuales, se considera la posibilidad de digitalizar estos métodos de blsqueda con la
finalidad de ahorrar tiempo y recursos. Esto podria dinamizar el mercado y hacerlo mas eficiente.

Con la finalidad de cumplir con el objetivo de la investigacion, la estructura se presenta en
siente capitulos, que se detallan a continuacion:

En el Capitulo I: Marco teorico, se describe y explica los diferentes conceptos que
involucran la presente investigacion. Asimismo, se expone la interrelacion que existe en el
mercado entre los proveedores y consumidores.

En el Capitulo II: Planteamiento del problema, objetivos e hipotesis del trabajo de
investigacion, se expone la problematica de la busqueda de contactos actual que tienen los clientes
y proveedores, ya que, de mantenerse la problematica en los proximos afios, llevaria a que continte
un vacio entre la oferta y blasqueda de soluciones de la industria manufacturera nacional. El
capitulo prosigue con la formulacién del problema y los objetivos general y especificos que
redireccionan el trabajo de investigacion al interés de la industria en la que se trabaja. Para
finalizar, se presenta el planteamiento de hipétesis, el cual se justificara en el desarrollo de la
presente investigacion.

En el Capitulo I11: Antecedentes, se menciona los antecedentes nacionales e internacionales
que guardan relacion con el planteamiento de problema. Se realiza el anlisis del aporte que han
tenido otras empresas a lo largo de los afios en la busqueda de enlazar empresas proveedoras con
clientes y cOmo estas impactan en el trabajo de investigacion.

En el Capitulo 1V: Anélisis del microentorno, se analiza dos enfoques diferentes de como
afecta el entorno politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico, legal, el marketing y los
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publicos del plan de negocio de la investigacion en cuestion.

En el Capitulo V: Analisis del macroentorno, se analiza el impacto de los factores politico,
econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal en la inversion privada y puablica del pais,
visibilizando datos reales de relevante importancia para el plan de negocio.

En el Capitulo VI: Plan de negocio, se explica el estudio realizado, el enfoque del mercado
y publico objetivo. Se sustenta el proceso realizado para identificar a los clientes del negocio y su
necesidad a satisfacer, la poblacion y parte de ella en la que se enfocara el plan de negocio,
determinando las mejores estrategias y planes orientados a cumplir con los objetivos e hipotesis
planteados.

Finalmente, en el Capitulo VII: Conclusiones y recomendaciones, se analizan y sustentan
los resultados obtenidos de los estudios elaborados del plan de negocio. Los resultados se analizan
a nivel estadistico en contrastacion de la hipétesis. Para finalizar el capitulo, se brindan
recomendaciones que ayudaran al lector a solventar necesidades y mantener las soluciones

establecidas en las conclusiones.
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Capitulo I. Marco teérico

Al abordar la necesidad de establecer lazos comerciales entre el mercado manufacturero y
de sus proveedores, existe un impacto negativo por el excesivo tiempo involucrado en sus
procesos, y a medida que va creciendo los proyectos de inversion publica y privada o mercados de
diferentes rubros econdémicos se requiere de alternativas tecnoldgicas que sean agiles como una
herramienta informatica que sea capaz de conectar a inversores, proveedores y empresas que
puedan obtener cotizaciones, comparaciones, cierre de tratos, soluciones logisticas y diferentes
datos que permitan transar y pactar contratos, compras y ventas de bienes y servicios.

En la presente investigacion se revisaran aspectos tedricos y explicaran las interacciones
de las variables del estudio dentro del contexto del mercado. Ademas, seleccionaremos los
conceptos que mejor respondan al objeto de investigacion.

Los principales conceptos en la presente investigacion se determinan especificamente en
aspectos relacionados con la gestion empresarial, la estrategia empresarial, administracion
financiera, gestion de recursos humanos, gestion de la cadena de suministros, marketing y ventas,
innovacion y tecnologia, ética empresarial y responsabilidad social, entorno macroeconémico, y
competencia y mercado.

1.1.  Gestion empresarial

Con respecto a este concepto, Robbins et al. (2017) afirman que la administracion empresarial
implica la consecucidén de objetivos de forma eficiente y efectiva, colaborando con y a través
de individuos. La eficiencia implica la ejecucion adecuada de tareas para obtener la maxima
produccion con el minimo uso de recursos. En cuanto a la eficacia, se refiere a llevar a cabo
tareas de manera adecuada para contribuir al logro de metas organizativas. (p.18).

Asimismo, menciona que la gestion empresarial es el conjunto de actividades y procesos
gue una organizacién lleva a cabo para alcanzar sus objetivos y metas de manera eficiente y
efectiva. Todo esto implica, ademas, la planificacion, organizacién, direccion y control de los
recursos y actividades de la empresa.

En adicién a ello, Daft y Marcic (2019) mencionan que la tecnologia juega un papel crucial
en la gestion empresarial moderna. La adopcion de sistemas de informacion, analisis de datos,
automatizacion de procesos y herramientas de comunicacion ha transformado la forma en que las

empresas operan y toman decisiones.
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1.2.  Estrategia empresarial

Segun Daft y Marcic (2019) “una estrategia empresarial es el plan de accion que describe
la asignacion de recursos y las actividades para lidiar con el entorno y para alcanzar las metas de
la organizacion” (p. 21). Esto indica que la estrategia empresarial es 1o que guia a una organizacion
en su basqueda de metas y su adaptacion al entorno en constante cambio. Se trata de un plan de
accion integral que define como se asignaran los recursos, cdmo se abordaran los desafios del
mercado y como se alcanzaran los objetivos corporativos. Asimismo, esta hoja de ruta estratégica
no solo proporciona direccidn, sino que también asegura que los recursos financieros, humanos y
técnicos se utilicen de manera eficiente y efectiva para maximizar el rendimiento y la
competitividad.

En adicidn a ello, los mismos Daft y Marcic (2019) indican que “las estrategias especificas
basandose en el modelo de las estrategias competitivas de Porter o en a la tipologia de las
estrategias de Miles y Snow” (p. 60), lo que indica que las estrategias especificas en el contexto
de la teoria de las estrategias competitivas de Michael Porter se basan en la idea de que una empresa
puede buscar una ventaja competitiva sostenible a través de diferentes enfoques. Porter identifica
tres estrategias genéricas que una empresa puede adoptar para competir en su industria: liderazgo
en costos, diferenciacion y enfoque. Por otro lado, el modelo de tipologia de estrategias de Miles
y Snow sugiere cuatro enfoques estratégicos: prospectores, defensores, analistas y reactores.

Es rescatable mencionar que Robbins y Coulter (2018) precisan que “la administracion
estratégica es lo que hacen los gerentes para desarrollar las estrategias de sus organizaciones. Se
trata de una tarea importante en la que estan involucradas todas las funciones gerenciales basicas:
planeacion, organizacion, direccion y control” (p. 278). Esto significa que la administracion
estratégica representa el proceso mediante el cual los gerentes de una organizacién desarrollan y
ejecutan estrategias para alcanzar sus objetivos a corto y largo plazo, esta tarea crucial involucra
todas las funciones gerenciales esenciales: en la fase de planeacion, se identifican metas y se
analiza el entorno para definir una direccién estratégica; en la organizacion, se estructuran los
recursos y las capacidades necesarios para llevar a cabo la estrategia; en la direccion, se lidera y
motiva a los equipos en la implementacion de la estrategia; y en el control, se evaltan los resultados
y se ajustan las estrategias seguin sea necesario.

Por otro lado, Eric Ries con el método Lean Startup menciona que “los valores de la

empresa a largo plazo incluyen el compromiso de la organizacion pero que los problemas
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econdmicos hayan enfocado la estrategia hacia la rentabilidad a corto plazo” (p. 27). Con ello se
da a entender que la estrategia empresarial se refiere a un plan integral a corto, mediano y largo
plazo que una organizacion desarrolla para alcanzar sus objetivos y metas. Implica la formulacion,
implementacion y evaluacién de planes y acciones que permiten a una empresa aprovechar sus
recursos y capacidades para competir de manera efectiva en su entorno.

Por su parte, Robbins et al. (2017), sefialan que “son los planes sobre como lograra una
organizacion hacer lo que se debe hacer en su negocio, cGmo competira con éxito y como atraera
y satisfara a sus clientes con el fin de lograr sus metas” (p. 108). Esto quiere decir que la estrategia
empresarial es la hoja de ruta que sefiala como la empresa lograra sus objetivos comerciales. Estos
planes comprenden la estrategia global de la organizacién, incluyendo como competira con éxito
en su industria, qué pasos tomara para atraer y retener clientes, y como cumplira con sus metas a
corto, mediano y largo plazo.

1.3.  Administracion financiera

Es importante mencionar a Madura (2020), quien destaca la relevancia de la gestion financiera
internacional, incluso para las empresas que no participan en transacciones comerciales a nivel
internacional. Esto se debe a la necesidad de que dichas empresas comprendan el impacto que
los cambios en los tipos de cambio, las tasas de interes, los costos laborales y la inflacion pueden
tener en sus competidores. Estas variables econdmicas pueden incidir en los costos de
produccion y en las estrategias de fijacion de precios de las empresas competidoras. (p. 3).

El autor quiere dar a entender que capacidad de una organizacion para generar beneficios
y gestionar sus recursos de manera efectiva esta en relacion con sus objetivos y metas financieras.
1.4.  Gestion de recursos humanos

Segun Bohlander et al. (2018), la gestion de recursos humanos se refiere al proceso de
administrar y dirigir a las personas dentro de una organizacion para lograr sus objetivos y metas
de manera efectiva. Esta disciplina involucra la planificacion, adquisicion, desarrollo, retencion y
administracion del capital humano de una empresa.

Con relacion al mismo concepto, Robbins y Coulter (2018) mencionan que “se trata de
una funcién importante que consiste en contar con el personal apropiado, en la cantidad precisa,
y en el lugar y el momento adecuados” (p. 380). La gestion de recursos humanos es un elemento
esencial en cualquier organizacion, y su eficacia tiene un impacto directo en el éxito de la

empresa.
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1.5. Marketing

Kotler y Armstrong (2017) mencionan que el marketing es un enfoque estratégico y un
conjunto de actividades que una organizacion utiliza para identificar, crear, comunicar y entregar
valor a sus clientes y lograr sus objetivos comerciales. EI marketing implica la comprension de las
necesidades y deseos de los clientes, asi como la creacién de productos, servicios y estrategias de
comunicacion para satisfacer esas necesidades de manera rentable. Asimismo, los autores precisan
que “el marketing, mas que cualquier otra funcion de negocios, se refiere a la relacion con los
clientes” (p. 4).

Los mismos autores sostienen también que el marketing es una disciplina fundamental en
la gestién empresarial que se enfoca en comprender y satisfacer las necesidades de los clientes, lo
que es esencial para el éxito de cualquier organizacion.

1.6. Ventas

Para Kotler y Armstrong (2017) “las ventas personales consisten en interacciones
interpersonales con los clientes existentes y potenciales para realizar ventas y mantener relaciones
con ellos” (p. 478). Los autores dan a entender que las ventas son el proceso de interaccion entre
un vendedor y un cliente con el objetivo de persuadirlo para que adquiera un producto o servicio
a cambio de un valor monetario o un beneficio mutuo.

1.7.  Innovacion y tecnologia

Segun Robbins et al. (2017), “la innovacién implica tomar esa inspiracion y convertirla en
un servicio, producto o procedimiento util” (p. 212). Esto quiere decir que la innovacién es un
proceso creativo y estratégico que va mas alla de la simple inspiracion; implica la transformacion
de esa inspiracion en algo tangible y valioso. Significa tomar ideas frescas y visiones creativas y
convertirlas en servicios, productos o procedimientos que satisfagan las necesidades de las
personas y, a menudo, resuelvan problemas existentes de manera mas eficiente o efectiva.

Los autores también precisan que “la tecnologia esta ofreciendo a las empresas una riqueza
de apoyos para la toma de decisiones, incluyendo sistemas expertos, redes neuronales, groupware,
y software especifico para solucionar problemas” (p. 78). Esto quiere decir que la tecnologia esta
proporcionando a las empresas una amplia variedad de herramientas donde incluyen recursos con
sistemas expertos, que son programas informaticos capaces de emular el razonamiento humano y
ayudar a los gerentes a resolver problemas complejos utilizando conocimiento previamente

almacenado.
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Por otro lado, Daft y Marcic (2019) precisan que “a medida que los sistemas de TI basados
en computadoras se han ido sofisticando mas, también han aumentado las aplicaciones de apoyo
para que los administradores coordinen, controlen y tomen decisiones efectivas sobre los
problemas complejos inciertos” (p. 306). De ello se infiere que las herramientas tecnoldgicas
desempefian un papel fundamental al permitir a los administradores gestionar problemas
complejos e inciertos de manera mas eficiente, desde sistemas de gestion de proyectos y analisis
de datos avanzados hasta software de inteligencia empresarial y soluciones de automatizacion.
Estas aplicaciones proporcionan a los lideres empresariales una vision méas clara de sus
operaciones, les ayudan a identificar tendencias y patrones, y les permiten tomar decisiones
basadas en datos sélidos, lo que en Gltima instancia mejora la eficiencia y la competitividad de las
organizaciones en el entorno empresarial actual.

De igual manera, los mismos autores indican que “la tecnologia comprende cualquier tipo
de equipo, herramienta o métodos operativos disefiados para aumentar la eficiencia en el trabajo”
(p. 33). Esto quiere decir que la tecnologia no se limita a lo tangible, involucra la implementacion
de métodos operativos mas efectivos, en este sentido, la tecnologia desempefia un papel
fundamental en la mejora de la productividad y la toma de decisiones en las empresas.

En adicidn a ello, Stair y Reynolds (2017) mencionan que “los componentes de un sistema
de informacion incluyen hardware, software, bases de datos, telecomunicaciones entre personas y
procedimientos” (p. 47). Esto significa que los componentes clave de un sistema de informacion
incluyen el hardware, que abarca desde computadoras y servidores hasta dispositivos de
almacenamiento; el software, que engloba sistemas operativos y aplicaciones especificas; las bases
de datos, que almacenan de manera organizada y segura la informacién necesaria; las
telecomunicaciones, que permiten la transmisidn de datos entre personas y sistemas; y, por ultimo,
los procedimientos, que son las pautas y reglas que guian el uso y funcionamiento del sistema. La
interaccion coordinada de estos elementos es fundamental para garantizar que el sistema de
informacion cumpla con su propésito de facilitar la toma de decisiones, la gestion de datos y la
comunicacion en un entorno empresarial u organizativo.

Los mismos autores precisan también que los sistemas de informacion deben aplicarse de
manera inteligente y cuidadosa para que la empresa pueda aprovechar sus beneficios. En otras
palabras, esto quiere decir que, en el &mbito empresarial e industrial, mejoran la productividad, la

gestién de recursos y la capacidad de adaptacion a un entorno en constante evolucién. No obstante,
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su aplicacion debe ir de la mano de politicas y practicas éticas, que garantizan la privacidad y la
seguridad de los datos, y evitan la exclusion digital. Ademas, es vital promover la formacion y
alfabetizacion digital para maximizar los beneficios y reducir la brecha digital, la implementacién
inteligente y cuidadosa de sistemas de informacidn. Es esencial también aprovechar plenamente
sus ventajas y mitigar los riesgos asociados, contribuyendo asi al progreso sostenible de la
sociedad, las empresas y la industria a nivel global.

1.8.  Etica empresarial y responsabilidad social

Daft y Marcic (2019) precisan que la cultura refuerza a la estrategia y al disefio estructural
que la organizacion requiere para ser efectiva en su entorno y explicamos la importancia del papel
que la cultura desempefia en el aprendizaje y buen desempefio organizacionales (p. 386).

Esto nos da a entender que la ética en la cultura no solo se traduce en la adhesion a
principios y valores morales, sino que también influye en la forma en que se disefian las estrategias
y estructuras. Por otro lado, los mismos autores sostienen que “los administradores modelan la
cultura y los valores éticos en un sentido conveniente para los resultados de la estrategia y el
desempefio” (p. 386), debido a que cuando los administradores promueven una cultura basada en
la integridad, la responsabilidad y la equidad, es mas probable que la organizacion alcance sus
objetivos estratégicos de manera sostenible, ya que fomenta la confianza de los empleados, mejora
la satisfaccion del cliente y atrae a inversores y socios comerciales éticos. En adicion a ello, indican
que “la ética empresarial se enciende como los principios de que rigen las decisiones y los
comportamientos de los administradores para definir si esta bien o esta mal (p. 402), lo que quiere
decir que estos principios éticos abarcan aspectos como la integridad, la transparencia, la
honestidad, la responsabilidad social y la equidad, y actian como brajula moral que influye en la
toma de decisiones relacionadas con la empresa, sus empleados, clientes, accionistas y la sociedad
en su conjunto.

Respecto a la responsabilidad social, los autores indican que el concepto de la
responsabilidad social es una extension de la idea de la ética empresarial y se refiere a que los
administradores estén obligados a tomar decisiones y a emprender acciones que conlleven a que
la organizacién contribuya al bienestar y el interés de todos los grupos de interés, como los
empleados, los clientes, los accionistas, la comunidad y la sociedad mayor (p. 403).

Esto quiere decir que representa una evolucion de la ética empresarial al establecer una

obligacion adicional para los administradores y las organizaciones, en lugar de centrarse
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Unicamente en el cumplimiento de las leyes y regulaciones. La responsabilidad social implica que
las empresas asuman un compromiso activo en la promocion del bienestar y el interés de todos sus
grupos de interés, esto incluye no solo a los accionistas y clientes, cuyos intereses tradicionalmente
han estado en el centro de la toma de decisiones empresariales, sino también a los empleados, la
comunidad local y la sociedad en su conjunto. La implementacion de la responsabilidad social
implica considerar no solo los aspectos financieros, sino también los impactos sociales y
medioambientales de las decisiones comerciales. Esto puede incluir la adopcién de practicas
comerciales sostenibles, la promocion de la diversidad y la igualdad en el lugar de trabajo, la
inversion en comunidades locales y la reduccion de huellas ecoldgicas.

De acuerdo con los autores anteriores, Robbins y Coulter (2018) mencionan que “los
gerentes de hoy siguen enfrentando desafios en su intento por ser socialmente responsables y
éticos” (p. 191), lo cual refiere a los principios y valores que guian el comportamiento de una
organizacion y sus empleados en el entorno empresarial. Incluye la toma de decisiones éticas, la
transparencia y la integridad en las operaciones comerciales. En ese sentido, la responsabilidad
social implica el compromiso de una empresa con el impacto social y ambiental de sus actividades
comerciales.

1.9. Entorno macroeconémico

Fahey (1986) da origen al conocido método de analisis PESTEL, el cual fue
complementado afios después a su publicacién por distintos autores llevandolo a dicho acronimo
para ser usado como herramienta de diagnostico de macroentorno empresarial. Para el autor, el
macroentorno se refiere a un conjunto de factores y condiciones que rodean a una organizacion y
que estdn méas alla de su control directo, pero que tienen un impacto significativo en su
funcionamiento y en la formulacion de estrategias, o que se resume en los factores politicos,
econdémicos, sociales, tecnologicos, ecologicos y legales.

Segln Mankiw (2021), Para construir el modelo macroeconémico para una economia
abierta, nos apoyamos en el analisis previo que realizamos desde dos perspectivas. En primer
término, el modelo parte del supuesto de que el Producto Interno Bruto (PIB) de la economia es
una variable dada. Se asume que la produccion de bienes y servicios, medida a través del PIB real,
esta determinada por las ofertas de los factores de produccion y la tecnologia disponible para
convertir esos insumos en productos. En segundo lugar, el modelo considera como dato el nivel

de precios de la economia. Se postula que el nivel de precios se ajusta para equilibrar la oferta 'y la
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demanda de dinero (p. 362).

Esto quiere decir que el entorno macroecondémico se refiere al conjunto de factores
econdmicos a gran escala que afectan a un pais, una region o el mundo en su conjunto. Esto incluye
variables como el crecimiento econdémico, la inflacién, el desempleo, la politica fiscal y monetaria,
la balanza comercial y otros indicadores macroeconémicos.

1.10. Competencia y mercado

Mankiw (2021), con respecto a la competencia y mercado, sefiala que “la competencia
vigorosa entre productores hace que un mercado funcione bien para los consumidores” (p. 10).
Esto refiere a la rivalidad entre empresas en un mercado para ganar la preferencia de los
consumidores y aumentar su cuota de mercado, lo que puede manifestarse en términos de precios,
calidad, innovacién, marketing y otros aspectos.

Respecto al mercado, el autor sostiene que este es el lugar o el contexto en el que los
compradores y vendedores se retinen para llevar a cabo transacciones de bienes y servicios, el cual
puede ser un mercado fisico o virtual.

1.11. Analisis de microentorno

Segun Porter (1984), el microentorno esta determinado por una serie de variables que estan
estrechamente relacionadas con el sector empresarial al que pertenece la empresa. Estas fuerzas
influyen en todas las empresas de la industria y sus acciones colectivas determinan su rentabilidad
potencial. Es por ello que tener en cuenta como estas fuerzas del microentorno influyen en el plan
de negocio, ayudara a entender correctamente como podemaos elaborar estrategias en busqueda de
minimizar riesgo potencial de crear estrategias adecuadas.

El microentorno esta compuesto por todos organismos cercanos a la empresa y que aportan
de manera directa o indirecta a los clientes finales. Pueden ser proveedores, empresas externas de
marketing, competidores y publico en general (Kotler & Armstrong, 2013). Los autores sostienen
también que el microentorno puede dividirse en interno, en el cual estan divididas todas las &reas
que conforman la empresa, como la alta gerencia, I+D o produccion y la externa, que esté dividida
entre las organizaciones externas a la empresa.

1.12. Inteligencia artificial

La inteligencia artificial sintetiza y resume tareas intelectuales, por lo tanto, es esencial

para la actividad intelectual humana, como lo indican Russel y Norvig (2004), quienes sostienen

gue es una ciencia reciente que nacio poco después de la Segunda Guerra Mundial.
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En adicidn a ello, la Universidad Auténoma de México (2023) sostiene que la Inteligencia
Artificial es una disciplina tecnologica capaz de realizar tareas iguales o superiores al ser humano,
asi como destacar que la principal capacidad diferenciadora entre los seres vivos es la inteligencia.
De ello se puede inferir que la inteligencia artificial es una rama de la tecnologia que estudia y
finalmente busca emular la inteligencia y comportamiento humano.

Todoli Signes (2023), en su libro Algoritmos productivos y extractivos. Como regular la
digitalizacion para mejorar el empleo e incentivar la innovacion, afirma que el uso de sistemas
algoritmicos por parte de empleados, tanto en empresas de plataformas digitales como en otros
tipos de compafiias, estd aumentando la subcontratacion laboral. Las empresas principales buscan
controlar el trabajo de los contratistas mediante el empleo de tecnologias de vigilancia y
algoritmos. Este estudio evalta la importancia legal del control algoritmico que ejercen las
empresas principales para determinar si se esta incurriendo en una cesion ilegal de trabajadores.
Ademas, se establece que dicho control algoritmico se convierte en un factor crucial debido a la
capacidad especifica y en tiempo real que otorga a la empresa principal sobre los empleados de la
contratista, siendo esencial como medio de produccion para la prestacion de los servicios
contratados.

1.13. Modelo de negocio de plataforma digital de dos lados

Choudary (2016), uno de los autores del libro Platform revolution: How networkerd
markets are transforming the economy and how to make them work for you, sefiala que, desde una
temprana edad, fue testigo del inmenso potencial del internet para crear modelos de negocio con
capacidad de crecimiento acelerado y escalable. A lo largo de su carrera en empresas como Yahoo
e Intuit, profundiz6 en los factores clave para el éxito y el fracaso de los startups digitales,
identificando la importancia creciente de los modelos de negocio basados en plataformas. Estas
plataformas, segun su investigacion, se destacaron por su capacidad para facilitar la interaccion
entre distintos actores econémicos, simplificando procesos y creando nuevos ecosistemas de valor
compartido.

El libro también sostiene que la conectividad digital esta transformando radicalmente la
economia global, lo que permite a las plataformas generar beneficios tanto para la sociedad como
para las empresas, al cambiar las reglas tradicionales del éxito y fracaso. Este nuevo panorama
impulsa a las organizaciones a adaptarse y aprovechar la oportunidad que ofrecen las plataformas

para crear valor y satisfacer nuevas necesidades del mercado. En este sentido, el plan de negocio
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para una plataforma digital de dos lados se fundamenta en la idea de conectar a dos grupos de
usuarios con necesidades complementarias. Mediante la aplicacidn de algoritmos de coincidencia
y filtros de busqueda, la plataforma optimizara la interaccion entre los proveedores de servicios y
los clientes que buscan dichos servicios. Esta optimizacion reducird los costos de busqueda y
negociacién, eliminando intermediarios y mejorando la eficiencia del proceso de transaccion.

El concepto central del poder de las plataformas radica en su capacidad para conectar
personas, organizaciones y recursos dentro de un ecosistema interactivo. Ejemplos como Airbnb,
Uber, Alibaba y Facebook demuestran como estas plataformas han transformado sectores enteros
de la economia, creando y facilitando intercambios de valor a gran escala, y allanando el camino

para futuras disrupciones.
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Capitulo Il Planteamiento del problema, objetivos e hipotesis del trabajo de investigacion
2.1. Realidad problemética

El presente trabajo de investigacion surge ante la necesidad de dos grupos de interés en la
industria nacional, tanto para las empresas manufactureras como para sus proveedores.

En la actualidad, las empresas proveedoras buscan ofrecer sus productos y servicios a
través de redes de contacto por directorios telefénicos, referencias, redes sociales y presentacion
de puerta en puerta, lo que involucra inversion monetaria y de tiempo para concretar una reunion
con un cliente potencial. A partir de ello, existe la probabilidad de que se concrete una venta o no
se llegue a un acuerdo.

Bigné (2003) en su libro Promocion comercial: un enfoque integrado, indica que las
empresas proveedoras nuevas en la industria necesitan concretar negocios con sus clientes clave
para incrementar su volumen de ventas y ser rentables en el menor tiempo posible, lo que no se da
con agilidad en la actualidad debido al proceso tradicional de prospeccion. Por otro lado, las
empresas que ya tienen afios en la industria y son estables Ilegan a un punto en el que necesitan
expandir su negocio en una nueva zona geografica, en donde representa un riesgo plantear visitar
la zona sin contactos y reuniones concretas por los costos asociados en pasajes y viaticos. Esto
conlleva que el proceso sea lento.

En complemento a ello, Kotler y Armstrong (2017) en su libro Principles of Marketing,
indican que las empresas que tienen comportamiento de clientes buscan proveedores
especializados en cada sector de su industria, con productos de calidad, atencion rapida y soporte
eficiente.

El planteamiento del problema también estéa respaldado por encuestas realizadas a distintas
empresas con comportamiento de proveedor o de cliente.

2.2.  Formulacion del problema
2.2.1. Problema general
No existe una herramienta agil que conecte proveedores y clientes de forma directa en la
industria manufacturera en el Perd.
2.2.2. Problemas especificos
e A los proveedores recién establecidos en el mercado les toma mucho tiempo
conseguir los clientes clave para su negocio.

e Los proveedores estables tardan en expandir su negocio a otras regiones por los
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riesgos asociados de inversion.
e Para los proveedores hay muchos costos involucrados en viajes, combustible,
estadias para conseguir cuentas clave.
e Los clientes demoran en conseguir proveedores de confianza y especializados.
e Los clientes tienen ineficiencias en sus planes de mantenimiento y en su control de
inventario de activos debido a la variedad de proveedores y precios.
2.3.  Objetivo general
Implementar una herramienta &gil para conectar proveedores y clientes de manera directa
en la industria manufacturera en el Per0.
2.4.  Objetivos especificos
e Implementar una herramienta digital con versién web y movil que cuente con un
portal de proveedor y otro de clientes, con funcionalidades de acuerdo con su perfil.
Esta debe contar con un chat de interaccién en tiempo real entre los usuarios que
les permita concretar reuniones.
e Conseguir 20 mil usuarios registrados en la plataforma digital (entre proveedores y
clientes) dentro de los primeros 5 afios de operacion. La tasa de retencion debe ser
superior al 80%.
e Implementar un sistema que analice e interprete la base de datos de clientes y
proveedores para la reduccién de costos de mantenimiento de los clientes.
2.5.  Hipotesis de la solucion a plantear
Una plataforma digital va a agilizar el proceso de conexién entre proveedores y clientes en

la industria manufacturera en el Per(.
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Capitulo I11. Antecedentes

3.1.  Antecedentes nacionales

MD Group

Es una empresa de marketing digital fundada en el 2000 en Lima (Per() por tres ingenieros
de sistemas con una vision de la industria del marketing digital en Perd. La empresa se centrd en
desarrollar su experiencia en servicios de marketing digital.

En 2010, MD Group comenzd a experimentar un crecimiento acelerado. La empresa
aprovecho la creciente demanda de servicios de marketing digital en Per( y expandié su oferta de
servicios para satisfacer las necesidades de sus clientes.

En 2015 alcanzd su punto mas alto en ventas. La empresa contaba con una cartera de
clientes sélida, un equipo de profesionales calificados y una reputacién de excelencia en el
servicio.

Este antecedente da sefiales de que el entorno digital en el pais es cada vez mas usado para
interacciones de negocios, ya que para el presente trabajo de investigacion se analiza la disposicién
de un entorno digital para la interaccion de proveedores y clientes en el sector industrial reduciendo
costos y tiempo de ejecucion del esquema tradicional.

Camara de Comercio de Lima (CCL)

Es la principal cdmara de comercio de Perd. Fue fundada el 20 de abril de 1888 por 73
empresarios peruanos. Los primeros afios de la CCL estuvieron marcados por la necesidad de
promover el comercio y la industria en Per. Desempefié un papel importante en la reconstruccion
de Peru tras la Guerra del Pacifico (1879-1884).

En el siglo XX, la CCL se convirti6 en un referente del comercio y la industria en Perd,
apoyo el crecimiento econdémico y ayudd a promover la competitividad de las empresas peruanas.
En la década de 1990, se embarcO en un proceso de modernizacion en el que invirtié en su
infraestructura con la finalidad de mejorar sus servicios y asi adaptarse a las nuevas necesidades
de las empresas peruanas.

En la actualidad, la CCL es una organizacién lider en el desarrollo del comercio y la
industria en Per(, ofrece una amplia gama de servicios a sus asociados, entre los que se incluyen:

e asesoria legal y tributaria
e capacitacion y consultoria

e servicios de promocion comercial
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e representacion institucional

La referencia de la CCL para el plan de negocio es el aporte al crecimiento econémico que
este represent0 para el pais, de la misma manera que promovié el impulso del comercio y la
industria en el pais. El plan de negocio busca generar un entorno, en este caso digital, en donde se
facilitara la interaccidn entre empresas para agilizar el proceso de busqueda de informacién y asi
cubrir necesidades.

B2mining

Es una plataforma digital para la industria minera fundada en 2001 por un grupo de
empresarios con experiencia en el sector. La plataforma facilita la compra y venta conectando a
las empresas mineras con proveedores de productos y servicios.

En los primeros afios de su existencia, B2mining se centré en el mercado peruano. En la
actualidad, la plataforma tiene operaciones en otros paises de Ameérica Latina, como Bolivia,
Ecuador y Colombia.

Segun el Ministerio de Energia y Minas (2023), en su publicacion Anuario Minero 2022,
la participacion de la mineria en el PBI de Peru desde el 2013 al 2022 ha crecido en promedio 3%
anual. Este crecimiento indica que las inversiones contintian, en consecuencia, los proveedores
seguiran interesados en el sector y mantendrd atractivo a B2mining como la plataforma
intermediaria para sus ventas.

Para el plan de negocio del presente trabajo de investigacion, esta referencia soporta el
objetivo de llevar al entorno digital a sectores importantes como el industrial. B2mining es el
ejemplo aplicado al sector méas importante del pais: la mineria, lo que lleva a considerar que ya
existe un sector en el cual es importante participar.

3.2.  Antecedentes internacionales

Zaask

Es una plataforma de prospeccion digital fundada en 2012 en Portugal. La empresa fue
fundada por Luis Martins y Kiruba Eswaran, dos emprendedores con experiencia en el sector
tecnoldgico cuyo propdsito era el de facilitar el proceso de contratacion de servicios. La plataforma
conecta a empresas con proveedores de servicios profesionales de diversas ramas y los clientes
solicitantes tienen la posibilidad de recibir cotizaciones con lo cual pueden revisar perfiles,
descripciones de trabajos, calificaciones previas, y asi poder realizar un analisis completo previo

a la eleccion.
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En los primeros afios, Zaask se centré en el mercado portugués. Sin embargo, en 2015,
expandid sus operaciones a otros paises de Europa como Esparia, Francia e Italia.

La plataforma funciona después de que el cliente completa un formulario indicando qué
tipo de servicio desea para luego recibir los datos de uno o més profesionales que podrian realizar
dicha tarea en la zona. El sistema esta configurado para que el cliente reciba hasta un maximo de
cinco posibles proveedores del servicio.

Este antecedente tiene un impacto positivo para el presente plan de negocio, dado que
proporciona una referencia en que digitalizar el modelo de interaccidn entre proveedores y clientes
es posible, adicionando a dichas interacciones prestaciones tecnoldgicas actuales que permitan no
solo eficiencias en los procesos, sino también niveles de seguridad adecuados, inclusive la
posibilidad de un modelo de inteligencia artificial que brinde un valor agregado al modelo.

Twago

Es una plataforma de prospeccion digital fundada en Alemania en 2009. En los primeros
afios se centrd en el mercado aleman, sin embargo, para el 2012 la plataforma expandid sus
operaciones a otros paises de Europa como Francia, Italia y Espafa.

En los ultimos afos, la empresa ha experimentado un crecimiento constante y ha abierto
oficinas en otros paises como Estados Unidos, Brasil y México.

Hornuf et al. (2023) en su libro Data Privacy and Crowdsourcing: A Comparison of
Selected Problems in China, Germany and the United States, comentan que para su afio de
publicacion Twago cuenta con 225 mil freelancers registrados, mas de 80 mil proyectos
anunciados con un volumen de pedidos superior a 400 millones de euros en su sitio web.

Este crecimiento se debe a una serie de factores, entre los que se incluyen el aumento de la
demanda de servicios profesionales online y la creciente popularidad del trabajo freelance. Segun
Statista (2022), en su publicacion Number of freelancers in the United States from 2017 to 2028
menciona que, solo en Estados Unidos, se proyecta que la cantidad de freelancers crecera a razén
de 4.2% anual y que para el 2027, 86.5 millones de personas trabajaran como freelancers en los
Estados Unidos y esto representaran el 50.9% de la fuerza laboral total de los Estados Unidos.
Esto, sumado con la innovacion tecnoldgica de Twago, indica que el crecimiento de la empresa
continuara en ascenso.

Esta referencia brinda soporte al modelo de plataforma digital de interacciones, la

diferencia con las otras es que se enfocan en la demanda y oferta de servicios de freelancers. Esta



27

es sefial de que es posible migrar las interacciones entre proveedores y clientes de humerosos
sectores empresariales.

InfoMine

Es una empresa fundada en Canada en 1990 que, desde sus primeros afios, ofrece
informacion y servicios sobre los mercados de materias primas y las tendencias de la industria
minera a sus usuarios. La empresa actualmente tiene una base de clientes de méas de 100 millones
de empresas mineras y proveedores de todo el mundo.

En la década de 2000, la empresa comenzo a ofrecer servicios de consultoria y analisis de
datos, y para el 2010 expandi6 sus operaciones a nuevos mercados como América Latina y Africa.
Desde su adquisicion por parte de Glacier Media en abril de 2018, se han enfocado en la creacién
de nuevos productos y actualizacion de sus productos heredados para servir mejor a la industria
minera.

Este cambio lo realizan con el objetivo de adaptarse mejor a las nuevas necesidades de sus
clientes y los nuevos que quieran incluir saben que deben estar actualizados en lo que respecta al
tipo de servicio que brinda y su competencia, a través de un proceso de desarrollo interno de
procesos, como se menciona en la tesis Disefio de un sistema de gestion del conocimiento para
una consultora del sector minero de Aravena Valenzuela (2013), el cual indica que se debe
implementar un sistema compuesto por un conjunto de herramientas tecnoldgicas, un redisefio del
proceso de cierre y otros nuevos procesos, y finalmente algunas buenas practicas extraidas de casos
exitosos de gestion del conocimiento para ir hacia un cambio que adecue el funcionamiento de una
empresa hacia el mercado actual al que se desea llegar.

Esta referencia aporta al plan de negocio en dos aspectos: el primero es el respaldo a la
interaccion digital entre dos empresas y el segundo es el uso de nuevas tendencias tecnologicas
como el analisis de data para proponer servicios cada vez méas enfocados en las necesidades de los
clientes. El presente trabajo de investigacion no solo busca justificar la hipotesis con la
implementacion de una plataforma digital de interaccion, sino respaldarla con un eje tecnoldgico

actual, como el que proporciona la inteligencia artificial y el manejo del analisis de datos.
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Capitulo IV. Analisis del microentorno

El presente trabajo de investigacion propone la creacion de una plataforma digital
multicanal de intermediacion entre proveedores y clientes, en donde el proveedor, mediante la
plataforma digital, buscard presentarse ante algin cliente potencial con la finalidad de tener un
acuerdo de reunion y asi tener la oportunidad de presentar sus productos y servicios; de la misma
forma el cliente pueda encontrar proveedores para productos especificos que desea adquirir.

Con la finalidad de obtener un analisis para el modelo de negocio de una plataforma digital
de conexion comercial, se hara el analisis del microentorno basado en el enfoque de Michael Porter
(1980) por su gran aporte y reconocimiento en la estrategia empresarial.

El enfoque en mencidn es conocido por el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, que se
centra en analizar la competencia y la dindmica de la industria. Examina las fuerzas como la
rivalidad entre competidores, el poder de negociacion de los proveedores y los compradores, la
amenaza de productos o servicios sustitutos y la amenaza de nuevos competidores que afectan la
estrategia de una industria.

4.1. Rivalidad entre las compafiias establecidas

Como menciona Porter (1980) en su libro Competitive Strategy, la rivalidad es significativa
cuando las empresas tienen estrategias similares y luchan por la cuota de mercado. Sin embargo,
en la actualidad, no existe una plataforma con las mismas caracteristicas en el mercado, pero
existen sustitutos mediante los cuales los proveedores buscan clientes potenciales, como lo son
ferias, eventos de networking, llamadas mediante directorios telefénicos o por internet como
paginas web, redes sociales, entre otros. Estos seran mencionados en la seccién de amenazas de
sustitutos.

4.2.  Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes, en el uso de una plataforma, se basa en la capacidad
para elegir entre varias opciones en el mercado. Los clientes, para el modelo de negocio de la
presente investigacion, son los que se comportan como proveedores en la plataforma.

Como se analizo previamente en los antecedentes, no existen plataformas digitales con las
caracteristicas mencionadas en Peru que permitan una conexion agil y directa entre los dos perfiles
de usuarios. Solo se encuentran algunos sustitutos que no brindan la solucién que buscan. Es por

ello por lo que los clientes para el plan de negocio no cuentan con un poder de negociacion alto.
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4.3.  Poder de negociacion de los proveedores

Porter (1980) menciona que el poder de negociacion de los proveedores depende de la
disponibilidad de alternativas y de la importancia de los recursos que ofrecen. Los proveedores
tecnoldgicos de la plataforma son actores fundamentales en el microentorno, debido a que
proporcionan los recursos y servicios necesarios para el funcionamiento y la mejora continua de
una plataforma digital.

Debido a que la cantidad de proveedores de la tecnologia requerida por una plataforma
digital ya sea en version de pagina web o aplicativo mdvil, no es elevada, y que cambiar de
proveedor significaria una inversion considerable e incurriria en cambios de comportamiento de
navegacion no deseados de los usuarios, esto nos lleva a la conclusion de que el poder de
negociacion de los proveedores es alto.

4.4. Amenaza de sustitutos

Segun Porter (1980), la amenaza de sustitutos puede erosionar la cuota de mercado de una
empresa. Es por ello por lo que una plataforma de este tipo debe demostrar su valor diferenciado
para mitigar esta amenaza. Las empresas sustitutas a este modelo de negocio son empresas que
cuentan con un directorio de contactos mediante una pagina web o en algunos casos tienen
herramientas en su plataforma de ingreso de cotizaciones, guias y facturas, involucrandose
directamente en el proceso de venta, pero no en la busqueda de nuevos contactos, ademas de no
contar con un aplicativo movil para dinamizar la prospeccion.

Ante ello, se considera que la amenaza de sustitutos es media. En la Tabla 1 se encuentran
los principales sustitutos nacionales con sus ventajes y desventajas en el mercado; mientras que en
la Tabla 2 se encuentran las mismas caracteristicas, pero orientado a los sustitutos internacionales.
4.4.1. Sustitutos nacionales
Tabla 1

Cuadro comparativo de empresas sustitutas a nivel nacional

Empresa Descripcion Ventajas Desventajas

Ferias 0 Eventos con el objetivo de |- Se lograteneruna | - Requiere gran inversion
eventos de hacer publicidad de marcas comunicacion de tiempo y de traslado.
networking | y soluciones en la industria directa en - Loseventos de
(en general) | en donde distintas personas persona. participacion gratuitas
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del rubro industrial

En algunos casos

no son frecuentes.

Directorios
telefénicos (en

comparten datos para es gratuito.
ponerse en contacto ante
algun tema de interés.
- Tiene una tasa de
] conversion de cliente
Base de datos de nimero de ]
) baja.
teléfonos, correos ) ) .
- Esel - Requiere gran inversion

electronicos y cargos

profesionales que se usan

procedimiento

mas econdémico y

de tiempo.

- Es una préctica mal

general) como herramienta para L )
el més utilizado. vista por muchas
ponerse en contacto y _
) empresas debido a
agendar presentaciones. _
quejas de
hostigamiento.
- Tiene costo tanto para
] Céamara de comercio que - Foco en las cliente como para
Camara de _ _
) ofrece directorio con empresas proveedores.
Comercio _
] contactos a sus asociadas a la - No cuenta con
de Lima ) ] o o
asociados. camara aplicativo movil para
prospeccion.
- Conocimiento - No es amigable para
Portal digital del sector minero prospeccion.
B2mining especializado en el - Permite cotizar y - No cuenta con
sector minero. subir facturas en aplicativo movil para
su plataforma prospeccion.
Linkminers Plataforma de - Conocimiento de - Foco en la prospeccién
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prospeccion digital
especializada en la

industria minera.

la industria

minera

de empresas mineras
- No cuenta con
aplicativo movil para

prospeccion.

Industria al
Dia

Plataforma de noticias
especializada en la

industria.

- Alcance en el

sector minero

Foco en la difusion de

informacion y noticias
- No cuenta con
aplicativo movil para

prospeccion.

Nota. Elaboracion propia

4.4.2. Sustitutos internacionales

Tabla 2

Cuadro comparativo de empresas sustitutas a nivel internacional

Empresa Descripcion Ventajas Desventajas
Plataforma de prospeccion - Precios competitivos
ansk digital que conecta a - Amplia base - No cuenta con
aas
proveedores de servicios de usuarios. aplicativo movil para
con clientes potenciales. prospeccion.
Plataforma de prospeccion )
o - Variedad de
digital que conecta a o .
Twago _ servicios - Facilidad de uso
freelancers con clientes _ _
) disponibles
potenciales.
Suol Plataforma de prospeccion - Foco en las - Precios asequibles
uplit - ~
digital que conecta a pequefas y - No cuenta con
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proveedores de servicios medianas aplicativo movil para
con clientes potenciales. empresas prospeccion.
BB Plataforma de prospeccion - Amplia gama - Facilidad de busqueda
digital que conecta a de productos y - No cuenta con
Marketpl o o .
empresas con proveedores servicios aplicativo movil para
ace
de productos y servicios. disponibles prospeccion.
Plataforma de prospeccion - Amplia gama de
o - Focoen la R _
digital que conecta a o servicios disponibles
Ness organizacion de
) empresas con proveedores ) - No cuenta con
Meeting . ) reuniones y o o
de servicios en reuniones, aplicativo movil para
] eventos .
ferias y eventos. prospeccion.
Plataforma de prospeccion - Variedad de
. ) . - Focoen la
) digital que conecta a informacion y ) L
Infomine investigacion y la
empresas con proveedores datos o _ _
) . _ _ inteligencia de negocios
de informacion y datos. disponibles

Nota. Elaboracion propia

4.5. Barreras de entrada y salida

Las barreras de entrada en el mercado de plataformas digitales de intermediacion comercial

son altas, debido a que la inversion monetaria en tecnologia que se realiza con la finalidad de que

la experiencia del usuario en la pagina web y aplicativo movil sea aceptada para su interaccion

comercial.

Por otro lado, las barreras de salida son bajas debido a que no existe algun tipo de acuerdo

contractual entre los usuarios de las herramientas digitales de intermediacion y los que brindan el

servicio.
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4.6. Conclusion del andlisis del microentorno

El andlisis del microentorno de la plataforma digital de intermediacién comercial revela un
entorno altamente competitivo y con oportunidades significativas para la innovacion tecnologica
en el mercado industrial. EI modelo propuesto se ve favorecido por una baja rivalidad directa, ya
que actualmente no existe una plataforma con las caracteristicas especificas de LinkUs en el Peru.
Sin embargo, laamenaza de sustitutos como eventos de networking y directorios comerciales sigue
siendo latente. Por su parte, el poder de negociacién de los proveedores tecnoldgicos es elevado
debido a la especializacion requerida en el desarrollo y mantenimiento de la plataforma.

Estas fuerzas del microentorno inciden directamente en el plan de negocio, estableciendo
la necesidad de estrategias claras para la diferenciacion de la plataforma. El enfoque en la agilidad
y eficiencia de la conexion entre proveedores y clientes es clave para superar la amenaza de los
sustitutos. Asimismo, la inversién en tecnologia avanzada y la creacion de una experiencia de
usuario atractiva fortaleceran la propuesta de valor frente a la competencia. En suma, la plataforma
LinkUs tiene un entorno propicio para su desarrollo, siempre gque se gestionen adecuadamente los
factores de poder de negociacion y se capitalice sobre la falta de competencia directa en el mercado

local.
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Capitulo V. Macroentorno

En este capitulo se analizara el macroentorno del plan de negocio de la plataforma digital
de intermediacion basado en el analisis PESTEL, herramienta que tiene como origen a Liam Fahey
(1986), y que fue complementada afios después a su publicacion por distintos autores llevandolo a
dicho acrénimo, el cual estudia los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ecologicos y legales.

Kennedy (2020), en su libro Strategic Management, define la importancia de conocer el
ambiente externo, dado que cualquier organizacion esté sujeta a los cambios que puedan originarse
tras las condiciones y fuerzas del mercado en determinado momento. Adicionalmente, para este
analisis, resulta util dividir el entorno competitivo en dos componentes: el entorno general y su
industria. En el primero se analizan tendencias politicas, econdmicas, sociales, tecnologicas,
ecoldgicas o ambientales y legales, que pueden influir en las empresas, y en el segundo se analiza
el colectivo de empresas del mismo sector. Menciona también tres puntos relevantes, el primero
se refiere a que las empresas no pueden operar sin recursos, por lo que necesitan conocer el
ambiente para poder planificar sus operaciones, el segundo se refiere a que el ambiente es una
fuente de oportunidades y amenazas, las primeras siendo situaciones que permiten a las empresas
mejorar sus niveles econémicos y crecer, y las Gltimas corresponden a situaciones que, por el
contrario, ralentizan el crecimiento de las empresas, y finalmente, en tercer lugar, conocer el
ambiente y sus tendencias permite establecer objetivos estratégicos, los cuales tienen una base
solida habiendo minimizado el riesgo.

5.1.  Factores politicos
5.1.1. Estabilidad politica

Durante los ultimos afios, el Pert ha experimentado una serie de situaciones politicas que
han terminado con cambios de presidentes y clausura de actividades congresales. Desde el afio
2015 hasta la fecha, el pais ha tenido 6 presidentes en lugar de 2 en periodos de 5 afios, siendo
Dina Boluarte la actual presidenta, durante el desarrollo del presente trabajo de investigacion y
hasta la promulgacién oficial de la nueva fecha de elecciones presidenciales en el diario oficial del
Gobierno, EIl Peruano, que se propone para el 2024.
5.1.2. Regulaciones gubernamentales.

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (2018) en su libro Politica

regulatoria en el Peru: Uniendo el Marco para la Calidad Regulatoria, Revisiones de la OCDE
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sobre reforma regulatoria, menciona que el rendimiento macroeconémico del Peru en las ultimas
décadas ha sido excepcional. Asimismo, menciona que desde la ejecucién de las reformas de la
década de 1990 se ha observado un gran crecimiento econdémico, de bienestar y reduccion de
pobreza. A su vez menciona que para continuar con el crecimiento econémico es necesario aun
implementar politicas regulatorias de gobierno completas, especificas y con mayor supervision.

Es importante mencionar que, mediante entidades adscritas al gobierno, las pymes cuentan
con apoyo para su desarrollo y crecimiento. Por ejemplo, dentro del Ministerio de Economia y
Finanzas, se cuenta con el Fondo de Apoyo Empresarial para mypes (FAE-Mype), el cual cuenta
hasta con S/. 4,000 millones para ser entregados con autorizacién del COFIDE.

Por otro lado, el Ministerio de Produccion cuenta con una serie de programas nacionales
para incentivar el emprendimiento en el pais. Uno de ellos es el programa Tu Empresa, el cual
tiene como objetivo brindar acompafiamiento personalizado y herramientas a los empresarios y
emprendedores para aumentar su productividad. También cuentan con el programa StartUP Peru,
el cual comprende concursos de capital semilla y escalamiento para emprendimientos dindmicos,
innovadores, y de alto impacto.

5.1.3. Corrupcion

Segun la publicacion de la Organizacion para la Transparencia Internacional (2022), en su
articulo Corruption Perceptions Index, el Peru se encuentra en el puesto 101 de los 180 paises que
integran la lista con un puntaje de 36, lo que indica que se encuentra dentro del 40% de los paises
con mayor indice de corrupcion. Esto quiere decir que, en los dltimos 10 afios, la percepcion de
los ciudadanos ha ido empeorando, debido a que en el 2012 Peru ocupaba el puesto 83 de la lista.
La mayoria de los gobiernos ha creado leyes, normas e instituciones relacionadas a la lucha
anticorrupcion, pero todas estas han estado supeditadas al gobierno de turno, lo cual ha limitado
siempre la eficacia en evaluar las medidas tomadas, como es mencionado por Pozsgai-Alvarez, J.
(2018), en su articulo de investigacion The political cycle of fighting corruption: Peru’s experience
with its first national anticorruption commission.

5.2.  Factores econdmicos
5.2.1. Crecimiento econoémico

El crecimiento econémico para el entorno empresarial es muy importante debido a que

proporciona seguridad a los inversionistas respecto al riesgo de sus inversiones, dado que el pais

muestra indices de desarrollo y estabilidad, como un aumento del poder adquisitivo de los
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consumidores y, por consiguiente, una mayor probabilidad de invertir en servicios y productos.
Sin embargo, segun las notas de estudios del Banco Central de Reserva del Peri (BCRP), en su
reporte Informe Macroecondémico: Il Trimestre De 2023 indicado en la Tabla 3, no hubo
crecimiento econdmico significativo respecto al mismo periodo del afio anterior, siendo los
principales causantes los eventos climaticos, los conflictos sociales y la falta de inversion privada.
Tabla 3

Variacion porcentual real interanual del PBI en el Peru

2022 2023
I Trim M Trim IV Trim Afio 1 Trim Il Trim

Componentes PBI gasto (Var. % real interanual)

1. Preducto Bruto Intermo 34 2,0 1.7 27 0.4 0.5

Nota. Extraido de Informe Macroecondmico: Il Trimestre de 2023 por Banco Centra de Reserva del Per(, 2023.

En adicidn a ello, el Ministerio de Economia y Finanzas (2023), en su reporte Evolucién
de la Calificacion Crediticia para la Deuda de Per( a Largo Plazo en ME y MN, indica que entre
el 2022 y el 2023, a pesar de la actividad politica del Perd, el comportamiento de la deuda a largo
plazo en moneda nacional y en moneda extranjera ha presentado buena capacidad para cumplir
obligaciones financieras; sin embargo, por situaciones economicas adversas, existe la posibilidad
de caida en la calificacion a futuro.

5.2.2. Inversion privada

Analizando especificamente la inversion privada en el pais, el Banco Central de Reserva
del Perd (2023) menciona que la inversion privada experimentd una disminucién del 8,3% en
comparacion con el mismo trimestre del afio anterior, marcando asi cuatro trimestres consecutivos
de declive. Durante este periodo, se registrd tanto una disminucion en la inversion minera real (-
22,5%) como una caida en la inversion de otros sectores (-6,6%). Esta situacion se atribuye a la
falta de confianza empresarial, la cual se vio afectada por conflictos sociales, eventos climaticos
adversos y la desaceleracion en la autoconstruccion.

En cuanto a la digitalizacion, el diario oficial EI Peruano (2021) en su articulo “Empresas
aumentan inversiones en digitalizacion”, indica que del 2020 al 2021 mas del 30% de las
compafiias en el Pert decidieron invertir en transformarse digitalmente, segun lo informado por la
empresa Baufest, consultora internacional en software, servicios IT e innovacion. La empresa
tecnoldgica sefiala que una de las situaciones que impulsd este eje de digitalizacion fue la

pandemia, la cual obligd a las empresas a adaptarse para buscar eficiencias y, a su misma vez,
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crear nuevos modelos a través de la tecnologia para poder mantenerse vigentes en el mercado. Esto
lleva a pensar que un gran porcentaje de la industria nacional tiene presente el impacto y la
importancia de la digitalizacion para mejorar sus procesos ya sean productivos o administrativos.

Segun RPP (2022) en su articulo “Mas negocios peruanos optan por la digitalizacion:
(Cuales son sus beneficios?”, se rescata un estudio realizado por Edelman, consultora de relaciones
publicas, el cual indica que para el 2021 el 94% de pymes invirtié en tecnologia. Por otro lado, La
Céamara Peruana de Comercio Electronico (2022), en su informe “Reporte oficial de la industria
Ecommerce en Pert1”, sefiala que del afio 2020 al 2021 la industria del comercio electronico crecid
un 55%; dentro de ello, el volumen de ventas en el sector de bienes y servicios digitales crecié de
1,740 a 2,790 millones de ddlares, lo que representa un crecimiento del 60% de un afio al otro.
Esto significa un fuerte crecimiento en ventas del rubro digital en el pais. En la Tabla 4 se
mencionan la evolucion del comercio electrénico en 3 sectores importantes de comercio en el Peru.
Tabla 4

Evolucion de ventas de comercio electronico separado por industria

Turismo $2,000M $420M $1,581m
Retail $1,520M £3,780M 54,836M
Bienes y servicios digitales $480m $1,740M §2,790M

Nota. Extraido de Reporte oficial de la industria Ecommerce en Perd por La Cémara Peruana de Comercio
Electronico, 2022.

La inversion en tecnologia no solo apunta a eficiencias de procesos en costos y tiempo,
sino que en la actualidad se emplea incluso la inteligencia artificial para conocer mejor al
consumidor y plantear soluciones en base a ello.

5.2.3. Tasa de inflacion

Uno de los aspectos que debe de monitorearse en las empresas, debido al gran impacto que
tienen en los costos de la compafiia y en la demanda en el mercado, es la inflacién.

La tecnologia, al ser tan dinamica, impacta tanto en los productos que ofrecen las empresas,
asi como en sus procesos, pudiendo hacerlos mas eficientes reduciendo costos al eliminar de la
cadena de valor recursos que sean innecesarios u obsoletos, es decir, dando una salida ante alzas
inflacionarias.

El plan de negocio de empresas de intermediacion empresarial a traves de una plataforma
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digital minimiza procesos y costos que las empresas industriales muchas veces enfrentan al buscar
y fidelizar clientes.

Segun Statista (2023), en su publicacién Evolucion anual de la tasa de inflacion en Peru
desde 2015 hasta 2028, en 2022, el Per( experiment6 una tasa de inflacion promedio que alcanz6
su nivel mas alto en los ultimos cinco afios, situdndose en aproximadamente un 7,87%, lo que
representa casi el doble en comparacion con el afio anterior. Después de este marcado aumento, se
prevé que la evolucion interanual de la inflacion no se mantendra constante hasta el periodo
comprendido entre 2026 y 2028, donde se proyecta que la inflacidn se estabilizara en torno al 2%.
En la Figura 1 se puede visualizar la tasa de inflacion de cada afio.

Figura 1
Evolucion y proyeccion de la tasa de inflacion en el Peru entre el afio 2015 y 2028

10%

7,87%

Tasa de inflacién

3,98%
° 0 3,55% 3,59%

2,43%
222X oax 2,02% 2,02%

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023* 2024* 2025* 2026* 2027* 2028

Nota. Extraido de Evolucion anual de la tasa de inflacion en Per( desde 2015 hasta 2028 por Statista, 2023.

5.3.  Factores sociales

Thompson (2018), en su libro Administracion estratégica. Teoria y casos, divide a los
factores sociales del analisis de macroentorno en demografia, tendencias de consumo y cultura.
5.3.1. Demografia

El autor define como demografia a todos los datos como el tamafio, tasas de crecimiento
de los sectores y la division de edades de la poblacion, asi como las proyecciones o tendencias que
pueden darse.

Para una plataforma digital de intermediacién es importante mencionar que los clientes son
principalmente industrias que buscan un contacto para coordinar serviciosy, por otro lado, son los

proveedores que ofrecen dichos servicios. El alcance del mercado objetivo es bastante amplio si



39

se refiere a demografia debido al volumen de empresas en todo el territorio nacional.
5.3.2. Tendencias de consumo

Dentro de los factores sociales, Thompson (2018) define las tendencias como eventos con
una duracién determinada, pero que tienen un impacto relevante en las organizaciones e inclusive
en los mercados.

El modelo de negocio de una plataforma digital considera esto como una oportunidad, ya
que utiliza las tendencias digitales que se generan en el mercado y proporciona, tanto a proveedores
como a clientes, un espacio en donde se concreten interacciones con mas rapidez que el esquema
tradicional.

5.3.3. Cultura

Segun el autor, cultura es el conjunto de valores y actitudes de la organizacion, las cuales
no son las mismas en todos los lugares, son especificas dependiendo no solo de la region geografica
sino de otros factores, como por ejemplo el religioso, lo cual genera diferencias que obligan a las
empresas a ajustar sus propuestas.

Para un negocio con plataforma digital de interaccion de distintos usuarios que tengan
acceso a internet, es seguro que tiene llegada a distintos mercados en todo el pais, es decir, a
distintas culturas dependiendo de la localidad y sus actividades. Si se habla de una plataforma de
alcance internacional, la cultura es un factor que involucra mas importancia.

5.4.  Factores tecnoldgicos
5.4.1. Innovacién tecnologica

La innovacion tecnoldgica o la innovacion mediante la tecnologia es un medio o canal
importante que las empresas deben adoptar como parte de su estrategia empresarial a través del
cual se logra desarrollos en productos y servicios para los consumidores, asi como impactos en
eficiencia en las mismas compafiias.

Segun la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI), la innovacién en
cualquier sector tiene impactos relevantes en las organizaciones, actualmente, innovar debe de ser
parte de la estrategia de las compaiiias, la OMPI elabora afio a afio la publicacion indice Global
de Innovacion (IGI) en el cual Peru, en 2022, ocup6 la posicion 65 de 132 a nivel global, y en
puesto 6 dentro de su region. Un afio después ha descendido en ambas categorias situandose en el
puesto 76 y 8 respectivamente. La evaluacion consta de 80 indicadores, los cuales miden desde los
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niveles de inversion en tecnologia hasta publicaciones cientificas, nUmeros de patentes registradas,
entre otras.

En referencia al mismo informe (2023), Daren Tang, director general de la organizacion,
indique que uno de los objetivos fundamentales del Indice Global de Innovacion consiste en
respaldar a las naciones en todas las fases de su desarrollo para potenciar sus entornos innovadores.
Mas que simplemente servir como una referencia, el indice se ha convertido en una herramienta
de gran impacto para la creacién y desarrollo de politicas que promuevan la innovacion, lo cual
soporta lo mencionado en el primer parrafo, cada vez es més relevante innovar para las compafiias,
aporta a su crecimiento econdémico y por consiguiente al del pais, y sin los correctos niveles de
inversion puede significar un retroceso en el desarrollo del pais.

Reforzando la idea de que la innovacion tecnoldgica es el medio o canal por la que una
plataforma digital genera beneficios, Ahmed, et al. (2012) en su libro Administracion de la
Innovacion, proporcionan dos enfoques: el que afecta al consumidor y el que afecta a la misma
empresa. El primero es principalmente una serie de productos y servicios, los cuales fueron
desarrollados por empresas para los consumidores, y el segundo apunta a lo que hace la tecnologia
por las empresas, es decir, mejora de procesos, eficiencia operativa, tanto de tiempo como de
personal. El autor sostiene también que la tecnologia puede generar cambios a nivel organizacional
y de mercado. Un ejemplo de esto se da con la empresa Airbnb (Airbed & Breakfast), la cual
proporciona una interfase en web para la interaccion de los usuarios ofreciendo lo mismo que los
hoteles, un espacio donde quedarse por un determinado tiempo que genera un modelo de negocio
disruptivo mediante el uso de la tecnologia.

5.4.2. Accesibilidad a la tecnologia

En el Per( existe una marcada tendencia sobre el uso de nuevas tecnologias, comercios
electronicos, plataformas de interaccion de usuarios, tecnologia a la que llamamos “wearable tech”
como los relojes inteligentes con aplicativo mévil, cada vez mas usados en el &mbito profesional
para mediciones al personal. Pero todo esto se da gracias a otros factores como la infraestructura
tecnologica.

La infraestructura es el recurso principal para que exista desarrollo o crecimiento
econdmico y que a su vez se pueda brindar el acceso sin restricciones a todas las tecnologias de
informacion y comunicacion enfocandonos en nuestro servicio. Resulta clave mencionar que el

servicio de internet debe de contar con conexion internacional, redes de transporte (fibra dptica,
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radioenlaces y enlaces satelitales, siendo la primera la mas eficiente por su elevada capacidad de
transmision de datos) y redes de acceso. Segun el Ministerio de Transportes y Comunicaciones
(2023) en su publicacion INNOVAR PARA CONECTAR: Estrategias y medidas de regulacion
inteligente para reducir la brecha digital, y como es representado en la Figura 2, se evidencia un
marcado crecimiento a lo largo de los Gltimos 10 afios de fibra Optica desplegada, pasando de 13.4
mil a 104 mil km.

Figura 2
Evolucion de la cantidad de redes de fibra optica desplegada en el Per(
£ 120.0
< 100.0 102
% w00 | i
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Nota. Extraido de Innovar para conectar: Estrategias y medidas de regulacion inteligente para reducir la brecha
digital por el MTC, 2023.

En las Figuras 3y 4 se observa la expansion de redes de fibra Optica entre el 2013 y 2022
en alcance territorial.

Figura 3

Comparativo de redes de fibra dptica desplegada entre los afios 2013 y 2022

Fibra éptica - Afio 2013 Fibra Optica - Afio 2022*

Nota. Extraido de Innovar para conectar: Estrategias y medidas de regulacion inteligente para reducir la brecha
digital por el MTC, 2023.
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Figura 4

Evolucion de la cantidad de distritos con al menos un nodo de fibra dptica
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M Distritos con al menos un nodo de F.O. Distritas sin nodo de F.O.

Nota. Extraido de Innovar para conectar: Estrategias y medidas de regulacion inteligente para reducir la brecha
digital por el MTC, 2023.

Es importante precisar que la expansion de la red de fibra no solo corresponde al sector
privado, sino también a los proyectos publicos impulsados por el gobierno de turno.

Se evidencia que entre los afios 2017 al 2019 es el periodo con mayor alza de
implementacion de nodos de fibra Optica de todo el periodo, viendo una reduccion marcada en los
siguientes afios, pero manteniendo la tendencia de crecimiento.

Con respecto al acceso a internet, el mismo informe del MTC menciona que ha ido
creciendo de manera sostenida tanto en conexion fija como en dispositivo movil, incrementandose
de 66,5% en 2016 a 87,6% en 2021.

5.4.3. Cambios en la tecnologia e inteligencia artificial

Se evidencia que, en los Gltimos 100 afios, la tecnologia ha evolucionado desde la primera
computadora en la década de 1940, hasta la actualidad donde la inteligencia artificial ha tomado
protagonismo.

Kennedy (2020) en su libro Strategic Management, Evaluando el entorno externo,
menciona que en la época moderna los cambios en la tecnologia cada vez son més rapidos. Por
ejemplo, Gordon E. Moore, cofundador de Intel, proyecta que cada dos afios deberia de tenerse
una nueva version de chip procesador, duplicando la capacidad del anterior. Otros ejemplos
propios son el iPhone de Apple o Galaxy de Samsung, los cuales anualmente se tiene el
lanzamiento de una nueva version de sus teléfonos insignia, lo que deja muy claro que existe una
revolucién tecnoldgica en marcha, que integran mucha mas tecnologia.

En adicion, es importante mencionar la inteligencia artificial como parte del contexto del

plan de negocio. Respecto a ello, Todoli Signes (2023), sefiala que el incremento en la utilizacion
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de sistemas algoritmicos por parte de empleados, tanto en empresas de plataformas digitales como
en otras formas de compafiias, esta dando lugar a un aumento en la subcontratacion laboral. Las
empresas principales buscan supervisar la labor de los contratistas mediante el empleo de
tecnologias de vigilancia y algoritmos. Este estudio examina la relevancia legal del control
algoritmico ejercido por las empresas principales para determinar si existe una posible cesién ilegal
de trabajadores. Ademas, se subraya que dicho control algoritmico se vuelve un elemento crucial
debido a la capacidad especifica y en tiempo real que proporciona a la empresa principal sobre los
empleados de la contratista, siendo esencial como un medio de produccion para la entrega de los
servicios contratados.

El plan de negocio del presente trabajo de investigacion propone poner en vanguardia la
relacion de clientes y proveedores industriales al llevarlos a un ecosistema en web y aplicativo
movil, con el objetivo de minimizar tiempos y costos en los procesos de las empresas por medio
de una plataforma digital. Como se menciona, la tecnologia proporciona un medio por el cual las
empresas dotan de productos al mercado, y hacen mas eficientes sus procesos internos, inclusive,
su impacto es tanto que pueden modificar el mercado en si. En la Figura 5 se observa una
representacion del avance tecnoldgico desde el afio 1943 hasta el 2020.

Figura 5

Crecimiento tecnoldgico en el dltimo siglo

1943

Nota. Elaboracion propia, 2023.

5.5.  Factores ambientales (ecolégico)
Esta fuerza externa trata del impacto que tienen las fuerzas del clima, en cémo impactan

los factores de la naturaleza como las estaciones, los cambios de temperatura, el calentamiento
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global; sin embargo, para el plan de negocio de una plataforma digital de busqueda de contactos
se considera que no es un factor de gran impacto al tratarse solo de una empresa intermediaria
digital para clientes y proveedores. Tal como lo menciona Thompson (2018), esta fuerza puede
tener un impacto indirecto en algunas industrias, pero impacta en gran medida en otras como la
industria alimentaria, transporte o servicios publicos.

Si bien no es una fuerza que impacte directamente en un negocio con plataforma digital de
interaccion como del presente trabajo de investigacion, es importante mencionar que en el Per( se
cuentan con leyes que apuntan a la proteccién del medio ambiente, por ejemplo:

* La Ley N°26821, denominada Ley Orgénica para el aprovechamiento sostenible de los
recursos naturales, en su articulo 2 tiene como propdsito promover y regular el uso sostenible de
los recursos naturales, ya sean renovables o no, mediante el establecimiento de un marco propicio
para la inversién. Se busca alcanzar un equilibrio dindmico entre el crecimiento econémico, la
preservacion de los recursos naturales y del medio ambiente, asi como el desarrollo integral de la
persona humana.

*LaLey N°28611, conocida como Ley General de Ambiente, expone en su articulo 1 que
cada individuo goza del derecho inalienable de residir en un entorno saludable, equilibrado y
propicio para el pleno desarrollo de la vida. Ademas, se le atribuye la responsabilidad de contribuir
a una gestion ambiental efectiva y de preservar el ambiente y sus componentes. Este compromiso
implica, de manera especial, asegurar la salud de las personas tanto a nivel individual como
colectivo, conservar la diversidad biologica, promover el uso sostenible de los recursos naturales
y fomentar el desarrollo sostenible del pais.

* La Ley N° 28245, denominada Ley Marco del Sistema Nacional de Gestion Ambiental,
en su articulo 1 establece que la finalidad del Sistema Nacional de Gestion Ambiental (SNGA) es
integrar, orientar, evaluar, coordinar, supervisar y garantizar la aplicacion de planes, politicas,
programas y acciones destinados a la proteccion ambiental. Ademas, busca contribuir a la
conservacion y al uso sostenible de los recursos naturales. Tomando en cuenta las leyes expuestas,
la digitalizacidn de un proceso como el expuesto en la investigacion tiene un impacto positivo en
el aspecto ecoldgico ambiental, ya que transforma el método tradicional de busqueda de nuevos
contactos por visita a puerta de instalaciones (involucra emisiones de dioxido de carbono al
ambiente por transporte terrestre y aéreo), a una plataforma digital en donde se podra ubicar

contactos de cualquier parte del pais sin tener la necesidad de un traslado fisico.
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5.6. Factores legales

En este factor se describen las leyes que norman la actividad tecnologica en el pais,
incluyendo las responsabilidades y lineamientos que se deben cumplir dentro y fuera de la
organizacion.

La Ley N° 28303 agrupa otras iniciativas relacionadas con el impulso del Estado Peruano
hacia la ciencia, tecnologia e innovacion tecnoldgica. Incluye también el fomento y promocion del
desarrollo tecnoldgico en el sector de produccion de bienes y servicios (Constitucion Politica del
Perd, 2005).

En cuanto a la inversién privada la Ley N° 30056 y sus modificaciones establecen las
normas a seguir para el desarrollo de las empresas en general promoviendo el incremento de la
produccion para elevar la competitividad de las empresas en los mercados externos. Asimismo, en
el posterior Decreto Supremo 013-2013 del Ministerio de la Produccion (2013) se establecen las
definiciones de microempresa, pequefia empresa y mediana empresa, las remuneraciones minimas
vitales segun la escala empresarial y las obligaciones hacia los empleados (Constitucion Politica
del Peru, 2013).

Para el manejo de la informacién y los datos, el Estado Peruano promovio la Ley N° 29733,
la cual establece la proteccion de datos personales para todas las organizaciones publicas y
privadas e incide en 4 aspectos:

* Principio de consentimiento: solo se puede tratar temas personales cuando el titular de la
informacion ha dado su consentimiento de forma clara y directa.

* Principio de finalidad: se debe indicar de forma legitima y concreta para que se necesitan
los datos personales.

* Principio de calidad: los datos almacenados deben ser reales y exactos.

* Principio de seguridad: indica que la empresa debe contar con todos las medidas de
seguridad necesarias para evitar adulteracion o perdida de la informacion.

5.7.  Conclusion del analisis del macroentorno

El andlisis del macroentorno del plan de negocio de la plataforma LinkUs evidencia que
factores politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos son determinantes para su viabilidad y
crecimiento. La inestabilidad politica en el Perd, con cambios frecuentes de gobierno, podria
afectar las politicas regulatorias que incentivan o restringen la innovacion tecnoldgica. No

obstante, las iniciativas gubernamentales para la digitalizacion empresarial y el apoyo a las pymes
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presentan una oportunidad significativa para la implementacion de plataformas como LinkUs.

En el ambito econdmico, la ralentizacion del crecimiento econémico y la disminucién de
lainversién privada representan desafios que deben ser gestionados con estrategias que maximicen
la eficiencia de la plataforma y promuevan su valor afiadido para las empresas industriales. Por
otro lado, el auge del comercio electronico y la adopcién tecnoldgica en Perl demuestran una
fuerte tendencia hacia la digitalizacion, lo que favorece la aceptacion de una plataforma digital de
intermediacion comercial.

Finalmente, el avance tecnoldgico, particularmente en inteligencia artificial y accesibilidad
a redes de fibra dptica, coloca a LinkUs en una posicion estratégica para aprovechar estas
tendencias y ofrecer soluciones innovadoras a sus usuarios. En conjunto, el macroentorno plantea
desafios, pero también ofrece oportunidades clave que pueden ser explotadas para lograr un

crecimiento sostenido de la plataforma en los proximos afios.
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Capitulo VI. Plan de Negocio

En el presente capitulo se estard analizando el enfoque del negocio, el mercado, el publico
objetivo y la necesidad del cliente en un estudio de necesidades basicas y encuestas realizadas para
la implementacion de una plataforma digital que conecte a los proveedores y clientes para agilizar
el proceso de negociaciones. Las necesidades dan a conocer el problema y cémo abordarlo.
Asimismo, se establece a detalle el plan de marketing, tecnologico y financiero de lo que se refiere
a la plataforma digital, [lamada en adelante como LinkUs, debido a la importancia que tienen estas
areas en el plan de negocio al tratarse de una plataforma innovadora y tecnoldgica; a su vez se
menciona el plan de recursos humanos y de operaciones.

Por otro lado, en este capitulo se definen aspectos que permiten determinar las mejores
estrategias y planes orientados a cumplir con los objetivos e hipdtesis del trabajo de investigacion.
6.1.  Definicidn del negocio

Segln Longenecker et al. (2012) en su libro Administracion de pequefias empresas, un plan
de negocio es un documento escrito que presenta el concepto en el que se basa una empresa y
expone las consideraciones relacionadas con la nueva aventura. Debe describir la posicion actual
del empresario, especificar el destino deseado y esbozar el enfoque propuesto para alcanzarlo.

Este plan de negocio trata acerca de una plataforma que ofrece acceso rapido a una amplia
red de proveedores y oportunidades de negocio en el sector industrial, buscando cubrir la necesidad
actual de los usuarios respecto a la ausencia de un medio seguro y eficiente que permita el contacto
directo entre proveedores y clientes de manera agil.

6.1.1. Mapa de la empatia

La Real Academia de la Lengua Espafiola define la empatia como la capacidad de
identificarse con alguien y compartir sus sentimientos. Segun Villaescusa (2019) en u obra Mirar
el mundo con los ojos del otro. EI mapa de empatia, deja patente esos dos componentes: el
cognitivo relacionado con la capacidad de ponerse mentalmente en el lugar del otro para
identificarse con él o ella y, en definitiva, para comprender mejor a las personas, y el componente
afectivo o emocional que implica la capacidad de compartir los sentimientos. Esta definicidn
indica que el mapa de la empatia implica no tomar la vision del cliente como Unico punto de partida
para una iniciativa de innovacion, sino tener en cuenta su perspectiva a la hora de evaluar el plan
de negocio, lo que se desarrolld en la Figura 6, de acuerdo con lo evaluado de las encuestas

realizadas.
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Figura 6

Mapa de la empatia

MAPA DE EMPATIA
¢QUE PIENSA Y SIENTE? ¢QUE DICE Y HACE?

Los empresarios proveedores no tiene un sistema integrado dedicado a la
conexion con nuevos clientes potenciales, si bien usan herramientas para
obtener bases de datos, el contacto lo hacen a traves de llamadas, visitas
en frio, contactos, conocidos, referencias y eso hace que muchas veces
haya demoras respecto a conseguir nuevos clientes. Se define lo siguiente
como la respuesta a la pregunta:

- Tiempos largos en concretar un contacto de venta.

- Sin un medio directo para conseguir base de datos.

- Dedicar mucho tiempo a la busqueda de clientes y proveedores hace
perder oportunidades de negocio.

Los lideres de las fabricas buscan reducir sus costos manteniendo
proveedores confiables, ya que tienen una gran base de datos de distintos
equipos de distintas marcas, los cuales tienen variedad de repuestos y el
proceso de compras se hace extenso y sin la eficiencia que se requiere.

Los usuarios buscan herramientas que los ayuden a gestionar sus
compras y ventas, muchas de ellas no han cambiado tanto con los
anos, solo la adicion de los medios digitales que lo han vuelto mas
funcional, pero aun no una herramienta de contactos directo y
filtrado para una comunicacion segura. Como respuesta se define lo
siguiente:

- Busqueda de base de datos para gestionar contacto.

- Visitas en frio para conectar con clientes.

- Conversaciones con red de contactos en busqueda de referencias.
- Busqueda de oportunidades en revistas

¢QUE VE?

Inserta texto aquSe tiene en cuenta la perspectiva del proveedor, que
tangiblemente observa respecto a su situacion actual en sus interacciones
comerciales. Como respuesta se define lo siguiente:

- Demora en cumplimiento de objetivos por no llegar a cuentas y contactos
clave.

- Demoras en cierre de negocios.

- Posibilidades inexistentes respecto a un medio local funcional de contacto.
En cuanto a los clientes se observa lo siguiente:

- Gran base de datos con falta de estandarizacion de marcas y precios

- Proveedores sin algun filtro previo en ambitos de confiabilidad y garantia.

¢QUE OYE?

Los potenciales usuarios de la plataforma se encuentran en constante busqueda

de nuevas oportunidades de negocio, con el fin de alcanzar sus objetivos

institucionales y de sus clientes, en ese proceso buscan herramientas que no |

consideran funcionales, faciles y con procesos eficientes, por lo que conseguir

base de datos y gestionar ellos mismo les resulta mas facil. Se define lo siguiente I

como la respuesta a la pregunta: |
I
I

- Necesidades de los proveedores por conseguir nuevos clientes y viceversa.

- Opciones de utilizar herramientas para conseguir contactos poco eficientes.

- Potenciales clientes realizando inversiones y buscando proveedores para mejorar
SUs procesos.

m

I Lo que los usuarios esperan obtener, es un apoyo y confianza en la plataforma, en
transar con empresas seguras, certificadas. que cumplan los requisitos que ellos
solicitan, que le de soluciones y simplicidad en el proceso de negociacion. Como
| respuesta se define lo siguiente:

- Simplicidad en procesos de contactos.

- Obtener la cantidad de negocios esperados de acuerdo con la inversion.

- Ahorro econémico

- Plataforma facil de integrar con CRM o algunos sistemas de las empresas.

El principal esfuerzo que los posibles usuarios realizan es el de superar la
incertidumbre de como generar nuevos negocios y en el caso de presentarse |
una nueva posibilidad, este sea realmente una mejora y no atrase sus
operaciones. Como respuesta se define lo siguiente:

- Miedo a interactuar con una nueva plataforma y no conseguir sus resultados
esperados en el tiempo oportuno.

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Corma Canos (2017) menciona en su libro Canvas en la Innovacion, que el modelo de

negocio (Canvas) emerge como una solucion-salida que trata de descubrir en la cadena de valor

un minimo ndmero de elementos clave no convencionales que sean garantes anticipados del éxito

teorico.

En este contexto, la matriz es un medio para determinar teéricamente las caracteristicas del

plan de negocio y entender el entorno, lo que se tiene en base, y lo que se debe agregar al plan. Es

una herramienta que le da formay base al negocio en si. En la Tabla 5 se visualiza la matriz Canvas

del modelo de negocio de LinkUs.

Tabla s

Matriz Canvas de modelo de negocio de LinkUs

Socios Clave
- Asociaciones
con
organizaciones
industriales.

- Proveedores
de tecnologia.

- Empresas de
publicidad.

Actividades Clave

- Desarrollo y
mantenimiento de la
plataforma.

- Marketing y adquisicion
de usuarios.

- Crear buenas relaciones
con las medianas vy
grandes empresas.

- Evaluacion vy filtracion
de las empresas definidas
como clientes a los
servicios brindados por
los proveedores y
viceversa.

- Implementacion de IA
como herramienta para
del

usuario en la plataforma.

facilitar  negacion

Propuestas de
valor

- Ofrecer una
amplia red de
oportunidades
a través de una
de
de

negocio en el

red

contactos

sector
industrial.

- Facilitar vy
agilizar el
proceso de
concretar
reuniones de

presentacion
con nuevos

contactos.

Relaciones
con
clientes
Comunicaci
on y soporte
en tiempo
real en la
plataforma.
- De acuerdo
con el tipo
de
membresia,
asistencia
personal

exclusiva.

Segmentos de
clientes

El negocio va
dirigido
principalmente a
dos segmentos:

- Empresas con
comportamiento
de

industrial,

proveedor

quienes son las

empresas de
venta al por
mayor y
servicios
prestados a
empresas.

- Empresas con

comportamiento
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Recursos Clave - Reducir el | Canales de cliente,
- Equipo comercial con tiempo en que | - Plataforma | quienes son las
gran experiencia en el los proveedores | en linea | industrias

rubro industrial. concreten (LinkUs). manufactureras,
- Tecnologia Unica o un | negociaciones |- Marketing | de construccién
conjunto de algoritmos con sus clientes | Digital. y explotacién de
sofisticados que sean clave yl- Ferias | minasy canteras.
dificiles de replicar viceversa. industriales.

enfocado en la - Implementar

experiencia del cliente y
soportado en IA.

- Amplia red de usuarios
validados, base de datos
de proveedores y clientes

actualizados.

IA generativa
para la creacion
de opciones de
compra,

sugerencia Yy

comparativa de

proveedores y
clientes para el

mercado.

Estructura de costos Fuentes de ingreso

- Desarrollo y mantenimiento de software. - Suscripciones mensuales o anuales de
- Gastos de personal.

- Publicidad.

proveedores y clientes.

- Tarifas por transaccion.

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Lo que muestra la matriz Canva es una estructura sélida del modelo de negocio de LinkUs
en cuanto al contexto, necesidades y propuesta de valor a los proveedores y clientes de la industria
manufacturera en el Peru para la agilizacidn de bldsqueda de negocios.

6.1.3. Propuesta de valor

Segun Osterwalder (2022) en su libro Disefiando la propuesta de valor: como crear los

productos y servicios que tus clientes estan esperando, La propuesta de valor se erige como el

elemento crucial que inclina la decision de un cliente hacia la eleccidén de una empresa en lugar de
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otra; su proposito fundamental es abordar un problema o satisfacer una necesidad especifica del
cliente. Estas propuestas se materializan en una variedad de productos o servicios disefiados para
atender las exigencias de un segmento de mercado particular. En este contexto, la propuesta de
valor engloba un conjunto de beneficios que la empresa ofrece a sus clientes. Mientras que algunas
propuestas de valor pueden destacarse por su innovacion y presentar una oferta novedosa o
disruptiva, otras pueden compartir similitudes con ofertas preexistentes e incorporar caracteristicas
0 atributos adicionales.

La matriz y estudio previo sobre el segmento muestran que la propuesta de valor de LinkUs
esta dirigida a brindar un medio digital de intermediacién comercial, en donde las empresas, en
todos sus tamafios, puedan encontrar de manera rapida y eficiente contacto entre proveedores o
clientes, de acuerdo con sus necesidades, haciendo una simplificacion en el proceso de
contrataciones e intermediacion comercial actual, la cual tiene como proceso tradicional la
busqueda de contactos por llamadas y visitas en frio, revistas, ferias, directorios telefonicos, entre
otros, lo que lleva a costos adicionales por transporte e inversion de tiempo excesivo.

De igual modo, es importante mencionar que permite registrar y difundir los productos
0 servicios que ofrezcan las empresas usuarias; en la plataforma no solo aparece su informacion
sino también sus principales fortalezas, su confiabilidad, datos econdmicos, laborales, operativos,
de calidad y experiencias pasadas.

Los resultados de las encuestas del Anexo 1y Anexo 2 dan a conocer que las empresas con
comportamiento de clientes buscan constantemente nuevos proveedores que ofrezcan productos y
servicios de alta calidad y que cumplan con sus expectativas. Se identifica como un dolor en ellos
que la badsqueda de nuevos proveedores suele tomar mucho tiempo y la posibilidad de contratar
empresas desconocidas no es sencillo por factores como la tolerancia al riesgo o el cumplimiento
de todos los requisitos operativos. Es ello por lo que la plataforma permite registrarse y distribuir
los productos o servicios ofrecidos por las empresas aminorando esos factores que son un dolor
para los usuarios.

Esto permite a las empresas encontrar, en un menor tiempo, los proveedores deseados y la
inteligencia artificial vinculada les permite simplificar el proceso de analizar si cumplen con los
parametros requeridos, lo cual agiliza el proceso de contratacion de servicios y compra de
productos de baja y media complejidad.

La principal caracteristica de la propuesta es la innovacion, debido a que el plan de negocio
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de LinkUs no existe actualmente dentro del pais, y la estrecha y duradera conexion entre proveedor
y comprador que ofrece, les da a las empresas un supuesto de ahorro de tiempo, recursos y riesgos
a la hora de encargar proyectos o requerimiento en sus empresas.
6.2.  Estudio de mercado
Como sefialan Kotler y Armstrong (2017) en Principles of Marketing, un estudio de
mercado efectivo es esencial para comprender a fondo las dinamicas del mercado y proporciona
informacion clave para la toma de decisiones estratégicas. De esta manera, es importante que el
plan de negocio esté relacionado intimamente con data adecuada y obtenida mediante encuestas o
algun otro medio de recoleccién de informacién personalizado para obtener resultados precisos.
En el presente estudio de mercado se desarrollan los objetivos, segmentacion y acotacion
del mercado, estimacion de la demanda y otras caracteristicas adicionales relacionadas al
desempefio esperado del negocio, y el valor que se quiere brindar a los usuarios de la plataforma.
6.2.1. Objetivos del estudio de mercado
e Cuantificar la cantidad de usuarios que estaran suscritos en la plataforma digital, ya
sean como proveedores o clientes.
e De acuerdo con los tipos de suscripcion, determinar los precios que se debe
establecer en la plataforma para los proveedores en busqueda de clientes y
viceversa.
o Identificar e incorporar herramientas que filtren y brinden informacion de valor a
los usuarios registrados en la plataforma digital.
e Conocer la demanda no atendida en la industria.
6.2.2. Analisis de mercado
Para definir el mercado, se parte del comportamiento que tiene el usuario en la industria ya
sea como proveedor o como cliente. Se entenderd como proveedores a las empresas que ofrecen
productos o servicios a otras empresas que lo requieren para sus labores productivas (comercio
B2B), y se entendera como clientes a las empresas que necesitan de los proveedores para obtener
su producto terminado. EI mercado se analizara en base a estos dos tipos de usuarios.
6.2.2.1.  Mercado total
Para LinkUs, el mercado total ha sido segmentado por el tipo de actividad comercial debido
a que no todas las empresas en el Per( tienen la necesidad de usar la plataforma digital. Se busca

atender a la micro, pequefia, mediana y grande empresa con estrategias diferentes que seran
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profundizadas en la seccion 6.6. Plan de Marketing. Es considerado como proveedores a las
empresas del rubro de comercio al por mayor y servicios prestados a empresas, y como clientes a
las empresas del rubro de manufactura, construccion y explotacion de minasy canteras. Estos tipos
de actividad comercial son los que pueden percibir el valor de LinkUs.

Kotler (2001), en su libro Marketing managment, menciona que el mercado total se puede
segmentar en mercado potencial, disponible y meta para hacer un correcto analisis de demanda de
mercado, en base a ello se ha segmentado el mercado del presente plan de negocio.
6.2.2.2.  Mercado potencial

El concepto de mercado potencial se basa en la idea de que existe un conjunto de
consumidores que podrian estar interesados en los productos o servicios de LinkUs. De acuerdo
con la investigacion de Porter (1980) en su libro Competitive Strategy, analizar el mercado
potencial es crucial para determinar la amplitud de las oportunidades y los desafios que enfrenta
un negocio. EI mercado potencial estd conformado por todas las empresas que ya utilizan una
plataforma digital para promocionar sus productos y servicios, o para encontrar proveedores.
6.2.2.3.  Mercado disponible

Kotler (2001) menciona que el mercado disponible es una subdivision del mercado
potencial, abarca a los consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta de un
producto o servicio. Para el presente plan de negocio, el mercado disponible estd conformado por
las empresas que muestran un alto interés en la plataforma (un nivel de inversién de 9 0 10 en la
escala del 1 al 10) segun las encuestas realizadas.
6.2.2.4.  Mercado meta

Siguiendo la metodologia de analisis de mercado descrita por David Aaker, Roberto
Alvarez (2014) en Las marcas segln Aaker, definir el mercado meta es fundamental. Aqui, se
delinean los criterios que califican a un segmento especifico de clientes como el mercado meta de
LinkUs. Asimismo, esta segmentacion permite elaborar una estrategia de marketing precisa y
eficiente, que estd conformada por los proveedores que estan dispuestos a invertir en una
suscripcion mensual y por los clientes que estan interesados en invertir en servicios personalizados
de busqueda de proveedores, con montos de acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas.
6.3. Clientes

Los clientes de LinkUs son los usuarios registrados que tendran un comportamiento de

proveedor o de cliente dentro de la plataforma digital. Son todas las empresas formalmente
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constituidas y que pertenecen al rubro industrial de comercio o manufactura, como fue mencionado
en laseccion 6.2.2.1. Mercado Total del presente plan de negocio. Estos son filtrados en su registro
a la plataforma para brindar a la base de datos informacion de valor a los usuarios.

6.3.1. Ubicacion

Segun el articulo “Location based services: ongoing evolution and research agenda” de
Huanga et al. (2018), el analisis de la ubicacion es crucial para comprender como los factores
geogréficos pueden influir en el comportamiento de compra de los clientes. LinkUs es una
plataforma digital, por lo que su ubicacién es virtual y el territorio en donde desarrollara sus
actividades es a nivel nacional. No existe restriccion de geolocalizacion mas que el acceso que se
tenga a internet en distintos lugares del pais.

6.3.2. Motivo de suscripcion a la plataforma

Entender el motivo detrés de las decisiones de compra de los clientes es esencial. Segun
Lazar Kanuk y Schiffman (1997) en Consumer behavior, los motivos de compra pueden variar
ampliamente y son importantes para alinear las estrategias del plan de negocio con las necesidades
de los clientes. En esta seccion, se analizan los motivos que llevan a los clientes a utilizar los
servicios de LinkUs.

Los proveedores y clientes de la industria nacional necesitan agilizar su proceso de
negociacién, ello porque usualmente realizan una inversién para iniciar sus operaciones y
requieren reducir el tiempo de rentabilidad lo maximo posible. Para los proveedores, una manera
de conseguirlo es vendiendo mas y expandiéndose con velocidad, mientras que para los clientes
es conseguir los equipos adecuados para incrementar su capacidad productiva con proveedores de
confianza.

Para los clientes también es importante contar con soluciones personalizadas de busqueda
de proveedores y contrataciones para conseguir equipos de calidad a buen precio de acuerdo con
sus volumenes de compra. Contar con un sistema que ayude con comparativas de una gran base
de datos de proveedores y clientes puede generar ahorros significativos en tiempos y recursos
economicos.

El modelo tradicional involucra la inversion de tiempo excesivo (mediante llamadas a
numeros telefénicos que en muchas ocasiones estdn desactualizados, bisqueda de directorios,
entre otros), costos elevados de combustible y transporte (al visitar presencialmente cada empresa),

ademas de generar mayores emisiones de carbono al ambiente. Muchas empresas cierran sus
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operaciones debido a la falta de contactos para la insercion en el mercado.
6.3.3. Circunstancias en la que se suscriben

Las circunstancias en las que los clientes realizan compras pueden influir en sus decisiones,
como bien menciona la teoria de Engel et al. (2000), sobre el proceso de decision de compra en
Consumer behavior, conocer el contexto en el que los potenciales clientes se encuentran define
importantes aspectos del plan de negocio y sus estrategias. En el caso de LinkUs, tanto los
proveedores como los clientes se suscribiran a la plataforma cuando se trata de empresas nuevas o
con afios de haber sido constituidas.

El caso de empresas nuevas se da debido a que los usuarios tienen gran interes en formar
lazos comerciales en la industria para su expansion y asegurar las labores productivas debido al
gran tiempo de inversion y recursos que suele haber con el modelo de bisqueda de contactos
tradicional.

Por otro lado, las empresas que ya tienen muchos afnos de haber sido constituidas buscan
la mejora continua y expansion de su negocio. Por ejemplo, los proveedores buscan zonas de
operacion aun no exploradas, mientras que los clientes buscan proveedores que ofrezcan nuevas
soluciones que ayuden con sus indicadores financieros.

6.3.4. Expectativas respecto al precio, calidad y servicio

Las expectativas de los clientes en términos de precio, calidad y servicio son factores
cruciales que impactan en su satisfaccion. Segun Parasuraman et al. (1988) en SERVQUA: A
multiple-item scale for measuring consumer perceptions of service quality, comprender y gestionar
estas expectativas es esencial para proporcionar una experiencia positiva al cliente.
6.3.4.1.  Usuarios proveedores

De acuerdo con la encuesta realizada a 70 personas con comportamiento de proveedor en
la industria, la mayor parte de encuestados esta dispuesta a pagar entre $10 y $20 mensuales de
cumplir con sus expectativas de negociaciones nuevas por mes, sin embargo, si se considera al
porcentaje dispuesto a pagar desde $30 mensual, aun representando un porcentaje menor, generara

mayores ingresos a la empresa. En la Figura 7 se puede observar los resultados.
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Figura7

Disposicion de usuarios proveedores a invertir mensualmente

@ No estoy dispuesto a invertir
@®De10a20%
De20a30%
@®De30a40$
] @®De4d40as0$
== |

@ De 50 $ amas

@ Necesito entender cuanto me costaria
cada lead

@ Depende del tamafio de los clientes

Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.3.4.2.  Usuarios clientes

Al igual que a los proveedores, se realizaron encuestas a los usuarios con comportamiento
de cliente en la industria para conocer su expectativa de precios respecto a sus objetivos. En este
caso se tienen 2 tipos de ingresos:

- El primero por el servicio de ubicacion de proveedores confiables y mas econémicos (los
clientes buscan reducir sus costos sin comprometer la calidad de sus procesos) respecto a
algun requerimiento en particular. Los resultados de la encuesta consultada a 73 personas
con comportamiento de clientes, como se muestra en la Figura 8, evidencian que se tendra
mayores ingresos con una tarifa de $10 por cada servicio de busqueda de proveedores.

- El segundo es por un servicio de analisis de su base de datos general de equipos para la
ubicacion y estandarizacidn de proveedores, el cual tiene como objetivo generar ahorros
econdémicos en sus compras. En este tipo de servicio los usuarios indicaron que estan
dispuestos a realizar como pago el 5% de los ahorros obtenidos. Los resultados se pueden
ver en la Figura 9.

Figura 8
Disposicion de usuarios clientes a invertir por cada servicio de busqueda de proveedores
@ No estoy dispuesto(a) a invertir en el

servicio, prefiero tomarme el tiempo de
buscar yo mismo(a)

® 35
$10

_..-‘
® 515
® 320
® 525

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Figura 9
Disposicion de usuarios clientes a pagar por ahorro obtenido en el servicio de analisis de base de

datos.

@ No me interesa el servicio.

® 5%

10%
® 15%
y — | ® 20%

® 25%

Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.4. Estimacion de la demanda

La estimacion de la demanda es una parte integral del estudio de mercado. Segun Kotler y
Armstrong (2017) en Principles of marketing, es fundamental para evaluar la viabilidad del
negocio y planificar adecuadamente la produccion y el marketing. En esta seccion se realiza la
estimacion de la demanda para los servicios de LinkUs en funcion de la informacion recopilada en
anteriormente.

6.4.1. Mercado total

Segun INEI (2023), la cantidad de empresas constituidas en el Pert para el segundo
trimestre de 2023 asciende a 3 millones 253 447 empresas, valor del cual se acota al mercado total
segun la actividad comercial que representa y que tiene mayor potencial de participacion para el
uso de LinkUs. Debido a que la plataforma se encarga principalmente de tener un enfoque de
negociacién B2B, se considera que los proveedores son las empresas de comercio al por mayor y
las que brindan servicios prestados a empresas, mientras que los clientes son las industrias

manufactureras, empresas de construccion y las dedicadas a la explotacién de minas y canteras.
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Figura 10
Stock, altas y bajas de empresas con comportamiento de proveedores y clientes al segundo
trimestre del 2023
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Nota. Extraido de Demografia Empresarial en el Pert Il Trimestre 2023 por INEI, 2023.
Del gréafico anterior se concluye que, dentro del mercado total y para el segundo trimestre

del 2023, el nimero de empresas con comportamiento de proveedor es 638,251; mientras que la
cantidad de empresas con comportamiento de cliente asciende a 625,504. Ello significa un total de
3 millones 190,661 usuarios potenciales para el uso de la plataforma digital.

Para proyectar el crecimiento de usuarios, tanto de proveedores como clientes, se utilizé la
data de INEI respecto a sus informes de demografia empresarial trimestral del Per( desde el 2021
para conocer las altas y bajas en cada actividad econémica a lo largo del tiempo, lo cual se

encuentra plasmado en la Figura 11.
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Figura 11
Tasa de crecimiento trimestral de cantidad de empresas con comportamiento de proveedores y
clientes desde el 2021

== Proveedores == Clientes

3,00%

2,00%

1,00%

0,00%

-1,00%

Nota. Elaboracidn propia, 2023.
Del gréafico anterior se obtiene un crecimiento trimestral promedio de 1.77% en el caso de

proveedores, y de 1.59% en clientes. Realizando la conversidn de tasa trimestral a anual, se obtiene
un crecimiento anual de 7.25% y 6.52% respectivamente.

Debido a que LinkUs es digital, lo que significa que no existen limitaciones por region
geografica dentro del Peru (excepto las regiones sin acceso a internet), el plan estratégico se enfoca
en tener un alcance nacional.

6.4.2. Mercado potencial

Con la finalidad de conseguir el mercado potencial, se realizan encuestas a los usuarios
proveedores y clientes, una encuesta diferente para cada tipo de usuario. En estas se identifica el
porcentaje de usuarios que ya utilizan algun medio digital con fines comerciales, sea para
promocionar productos como para buscar proveedores. En la Figura 12 se visualiza el porcentaje
de proveedores que actualmente invierten en una plataforma digital para buscar nuevos negocios,
mientras que en la Figura 13 se encuentra el resultado de los clientes que utilizan plataformas

digitales para buscar proveedores.
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Figura 12
Proveedores que utilizan alguna plataforma digital con pago para promocionar productos y

buscar nuevos negocios

® Si
® No

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Figura 13

Clientes que utilizan alguna plataforma digital para buscar proveedores
@ si
@ No

Nota. Elaboracion propia, 2023.
Los resultados de la encuesta indican que el 57.1% de los proveedores ya utiliza alguna

plataforma digital para promocionar sus productos, y el 74% de los clientes también utiliza
actualmente alguna plataforma para buscar proveedores. La Tabla 6 detalla los valores numéricos
de los resultados.

Tabla 6

Resultados de mercado potencial del plan de negocio

Mercado Proveedores Clientes
Mercado Total 638,251 625,504

Mercado Potencial 364,441 462,873
Nota. Elaboracion propia, 2023.

6.4.3. Mercado disponible
En la misma encuesta realizada a los usuarios potenciales, se busca acotar el mercado a

quienes estéen muy interesados en el uso de la plataforma digital, lo que significa un registro con
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mayor probabilidad de que sea inmediato. Para ello, en la encuesta existe una seccion en la que los
usuarios valoran del 1 al 10 cudl es su interés en hacer uso de la plataforma. De ello se toma las
respuestas 9 y 10 como los usuarios muy interesados quienes conforman el mercado disponible.
La Figura 14 muestra los resultados del interés de los usuarios proveedores, mientras que la Figura
15 de los clientes.

Figura 14

Resultados de grado de interés de proveedores en el uso de LinkUs en la escala del 1 al 10

20
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2(29% 2(29%
sy 2@9% 229%)

Nota. Elaboracion propia, 2023.
Figura 15

Resultados de grado de interés de clientes en el uso de LinkUs en la escala del 1 al 10
30
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Nota. Elaboracion propia, 2023.

Los resultados sefialan que el 32.8% de los proveedores encuestados estan muy interesados
en el uso y valor de la plataforma digital, y el 49.3% de los clientes potenciales les resulta
igualmente interesante. En la Tabla 7 se muestran los resultados huméricos.

Tabla 7

Resultados de mercado disponible del plan de negocio

Mercado Proveedores Clientes
Mercado Total 638,251 625,504
Mercado Potencial 364,441 462,873

Mercado Disponible 119,537 228,196
Nota. Elaboracion propia, 2023.
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6.4.4. Mercado meta

Para calcular el mercado meta se busca conseguir el nimero de proveedores que estan
dispuestos a invertir $30 mensuales o més en la plataforma, y los clientes dispuestos a invertir $10
por transaccion en la busqueda de proveedores. En la seccion 6.3.4. Expectativas respecto al
precio, calidad y servicio se mostraron los graficos de la disposicién a invertir de los proveedores
para conseguir nuevos clientes, y de los clientes en invertir para conseguir alternativas de
proveedores a menores precios, ello se observa en la Figura 9 y Figura 10.

Los gréaficos indican que el 44.2% de los proveedores encuestados estan dispuestos a
invertir $30 0 mas de manera mensual en la plataforma, y el 49.3% de los clientes potenciales estan
dispuestos a invertir $10 o0 méas por la busqueda de proveedores. De ello se obtienen los resultados
indicados en la Tabla 8.

Tabla 8

Resultados de mercado meta del plan de negocio

Mercado Proveedores Clientes
Mercado Total 638,251 625,504
Mercado Potencial 364,441 462,873
Mercado Disponible 119,537 228,196

Mercado Meta 52,835 112,501
Nota. Elaboracion propia, 2023.

Esto quiere decir que, sumando la cantidad de proveedores y clientes potenciales, la cantidad de
usuarios meta asciende a 165 336 en total.
6.4.5. Proyeccion de cantidad de usuarios

Debido a que la implementacion de la plataforma digital representa una propuesta diferente
al mercado actual y con la finalidad de ser conservadores en las estimaciones, se considera que,
con las estrategias planteadas en el plan de marketing, la adaptacién de usuarios a la plataforma se
dara con un crecimiento de 2% respecto al mercado meta de manera anual durante 3 afios para
proveedores, y crecimiento de 1% anual para el caso de los clientes.
6.4.5.1.  Proyeccion de cantidad de proveedores

Debido a que, para los proveedores, el ingreso a la plataforma es mediante suscripcion, es
importante conocer la tasa de abandono que tendran afio a afio en la plataforma. Segin Customer
Gauge (2022), empresa dedicada a la investigacion de tendencias y abandonos de negocios
digitales, en su informe The State of B2B Account Experience: B2B NPS & CX Benchmarks
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Report, sefiala que para el rubro de servicios industriales la tasa de abandono del modelo de
suscripcion es de 17%, lo que indica que, por cada 100 suscriptores, 17 anularan su suscripcion
dentro del periodo de un afo de haber sido suscrito. La Tabla 9 muestra los resultados.

Tabla 9

Proyeccion de cantidad de usuarios proveedores en los primeros 3 afios de operacion

Mercado Meta
Participacién de mercado

Cantidad de proveedores suscritos
Cancelacion de suscripciones
(17%)
Cantidad neta de suscripciones
Nota. Elaboracion propia, 2023.

6.4.5.2.  Proyeccion de cantidad de clientes

Los usuarios con comportamiento de cliente pueden registrarse a la plataforma
gratuitamente, sin embargo, para contar con el servicio de busqueda de proveedores deben hacer
el pago por cada transaccion. La cantidad se clientes se estima como en el nimero de usuarios que
estan dispuestos a realizar esta inversion al menos 1 vez al afio.

En la Tabla 10 se observa la proyeccion de incremento de clientes en los primeros 3 afios
de operacion.
Tabla 10

Proyeccion de cantidad de usuarios clientes en los primeros 3 afios de operacién

Mercado meta 112,501 119,832 127,641
Participacion de mercado \ 1% 2% 3%

Cantidad de clientes suscritos 1,125 2,397 3,829

Nota. Elaboracion propia, 2023.

6.5. Formulacién de estrategias
6.5.1. Matriz FODA

La técnica de matriz FODA constituye un avance metodoldgico en la planeacion, la cual
envuelve procesos cualitativos y cuantitativos. Zabala Salazar (2005), en su libro Planeacién
estratégica aplicada a cooperativas y demas formas asociativas y solidarias, lo define como un
andlisis exhaustivo de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas surgidas de la

evaluacién de un sistema organizacional. Al organizar, clasificar y comparar estos elementos, se
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generan diversas estrategias alternativas viables para el desarrollo del sistema en cuestion. El
proposito especifico de la matriz FODA radica en llevar a cabo un examen detallado de los factores
que influyen positiva o negativamente en el sistema organizacional, con el objetivo de establecer
comparaciones gue faciliten la formulacion de estrategias y opciones factibles. Estas alternativas
son luego seleccionadas y priorizadas, determinando asi las estrategias Optimas que conduzcan a
la identificacion de los objetivos socioeconomicos fundamentales de la organizacién. Es crucial
sefialar que el proceso de determinacion de estas estrategias implica una participacion activa y
comprometida, requiriendo la colaboracion de aquellos responsables de la ejecucién del plan de
negocios para asegurar el éxito de la planificacién. Se aplica aqui el principio administrativo que
indica que, si se logra la coordinacion y compromiso en la fase de formulacion de estrategias,
también los habra en la fase de ejecucion. Se infiere entonces que, en ausencia de dicha
participacion, es considerablemente dificil actuar de manera coordinada y consciente durante la
fase ejecutiva. De esta manera en la Tabla 11, se identificaron estos enfoques con el objetivo de
formular estrategias adecuadas para el plan de negocio.

Tabla 11

Matriz FODA cruzado del plan de negocio

PLATAFORMA DIGITAL
LINKUS

FORTALEZAS DEBILIDADES
Cubre una necesidad no Capital inicial
satisfecha. limitado.

Simplificacion de
procesos de venta 'y
compras en su uso.
Novedad en el mercado
respecto a sus
funcionalidades.
Acceso a cualquier hora
del dia.

Permite comunicacion
directa.

Inclusion de inteligencia

artificial en el

Poca capacidad
economica en el
primer afio.
Dependencia de la
infraestructura
tecnoldgica, lo que
podria presentar
desafios en caso de

fallas o ciberataques.
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funcionamiento de la

plataforma.

OPORTUNIDADES

Estrategias F-O

Estrategias D-O

« No existe una plataforma que
ofrece las mismas funciones.

 Pocos competidores en el
rubro.

o Incremento de mypes
digitalizadas y empresas
medianas y grandes en
busqueda de mejora de
procesos.

« Iniciativa pro-innovacion y
de asociaciones comerciales
de las empresas.

o Agilizacion en aplicacién de

inteligencia artificial en el

« Contactar a las empresas
para mostrar el
funcionamiento de la
plataforma y permitir su
uso como demos
gratuitos por un mes.

« Asociacion con grandes
empresas y Camara de
Comercio para promover
el uso de la plataforma
como un medio y asi
acelerar la busqueda de
negociaciones.

« Aplicar la inteligencia

« BUsqueda de apoyo
economico de
empresas privadas o
el estado por
desarrollo de
emprendimientos
tecnoldgicos.

« Buscar menciones
en capacitaciones y
apoyo del Estado
dirigido a las
empresas nuevas.

« Conseguir un aliado

tecnoldgico

mundo. artificial en la reconocido para el
funcionalidad de soporte técnico de la
busqueda de proveedores plataforma digital,
y clientes como medio de desde la estructura
diferenciacion y barrera de la plataforma
de entrada para otros hasta la seguridad
competidores. cibernética.

AMENAZAS Estrategias F-A Estrategias D-A

« Inestabilidad politica en el
pais.

« Desaceleracién econémica a
nivel mundo y pais.

« Posible busqueda de trato

directo entre proveedores y

« Ser el medio necesario
para crear relaciones
comerciales entre
empresas B2B brindando
seguridad y confianza en

los procesos de compra 'y

« Establecer indicadores
financieros sélidos
para demostrar a
potenciales
inversionistas y

entidades financieras
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clientes sin realizar pagos en la venta. el avance del negocio
plataforma. « Establecer KPIs que y reducir el riesgo a la
« Algunos proveedores y puedan demostrar ser una inversion.
clientes pueden resistirse a plataforma eficiente en « Establecer planes de
abandonar métodos recursos, que ayuda a la evasion de uso
tradicionales de busqueda y reduccion de costos en inadecuado de la
conexion en la industria. los procesos de busqueda plataforma con la
« Posibilidad de la entrada de de proveedores y finalidad de asegurar
competidores con propuestas clientes. los ingresos por su
similares, lo que podria afectar uso.
la participacion de mercado.

Nota. Elaboracion propia, 2023.
En el presente analisis FODA del plan de negocio de LinkUs se identifica oportunidades y

desafios clave en su mercado. Entre las fortalezas, destacan su uso innovador de inteligencia
artificial para automatizar procesos y una solida base tecnologica que mejora la experiencia del
usuario. Sin embargo, enfrenta la debilidad de la necesidad de atraer una masa critica de usuarios
iniciales y la posible resistencia de las empresas industriales a la adopcidon tecnoldgica.

Las oportunidades incluyen el interés creciente de las empresas en optimizar procesos
comerciales y la digitalizacion acelerada post-pandemia, que favorece la expansion de soluciones
tecnoldgicas en el &mbito B2B. Las amenazas son la competencia de nuevos jugadores y la posible
entrada de grandes plataformas tecnoldgicas en el mismo mercado. No obstante, LinkUs se
beneficia de su enfoque especializado y la personalizacion de servicios, lo que fortalece su posicién
competitiva.

6.5.2. Estrategia del plan de negocio

Como resultado del analisis interno, externo y las estrategias planteadas en la Matriz
FODA, se define el rumbo que debe seguir el plan de negocio para lograr sus objetivos, estar
preparado para las condiciones cambiantes del entorno y lograr un crecimiento sostenible. Es asi
como, asociando las principales fuerzas con las principales oportunidades del entorno, se obtiene
el escenario efectivo de la empresa con la innovacién como principal caracteristica.

Enfocar la innovacion como caracteristica principal de LinkUs es la base para lograr un

crecimiento sostenible a largo plazo y seleccionar estrategias de diferenciacion. La empresa busca
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establecer una posicion Gnica en el mercado con la capacidad de ofrecer a los mayoristas
industriales un escaparate para mostrar sus productos y servicios. Esto esta respaldado por
asesoramiento estratégico de inteligencia artificial generativa que garantiza la confiabilidad,
calidad y garantia del producto o servicio para lograr nuevas relaciones comerciales.

6.6. Plan de Marketing

El plan de marketing tiene como objetivo primordial brindar a LinkUs las herramientas
necesarias para ingresar de manera agil y eficiente al mercado. Como segunda instancia, tiene
como finalidad fidelizar a los usuarios registrados en la plataforma, ya sea como proveedor o como
cliente. Finalmente, el plan de marketing busca generar un nivel de ventas consistente para
maximizar la rentabilidad del negocio.

Como es mencionado por Cohen (2006) en su libro EI Plan de Marketing: Procedimientos,
formularios, estrategia, técnica, el plan de marketing es esencial para la comercializacion eficaz
de los productos y servicios dentro de una empresa. El autor menciona que el plan de marketing
requiere una inversion de tiempo que se recupera pronto de haber realizado una buena hoja de ruta.
6.6.1. Objetivos del plan de marketing

Los objetivos contemplados para el presente plan de marketing basado en los primeros 3
afos del negocio son los siguientes:

e Mantener un closing rate superior o igual a 1.
e Conseguir 100 mil seguidores en redes sociales.
e Suscribir el 6% del mercado meta de proveedores establecido en la seccion 6.4.4.
Mercado Meta del analisis de mercado.
e Asegurar ingresos por membresias de usuarios proveedores de $2000 mil.
e Conseguir ingresos por servicio a usuarios clientes por $100 mil.
e Alcanzar 3000 proveedores y 3500 clientes inscritos.
e Mantener la tasa de retencidn superior al 90%.
6.6.2. Andlisis del plan de marketing

Booms & Bitner (1981), en su articulo Marketing Strategies and Organization Structures
for service films, mencionan la importancia de analizar el producto, precio, plaza, promocion,
procesos, personal y percepcion del producto o servicio a ofrecer para tener un plan de marketing

eficiente (analisis de las 7 P). Para LinkUs se usa como base del plan de marketing dicho analisis.
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6.6.2.1.  Producto / Servicio

Definicion

LinkUs es una plataforma digital multilateral en donde los usuarios pueden registrarse
como proveedores o clientes, con la finalidad de contactarse entre ellos mediante un chat directo
para que entablen conversaciones de negociacion. Asimismo, LinkUs tiene como objetivo agilizar
el proceso de prospeccion tradicional en el que usualmente el proveedor busca realizar muchas
Ilamadas, correos electrénicos y visitas a puerta de clientes con la finalidad de conseguir un
contacto clave para su negocio, lo que demanda mucho tiempo y recursos, y genera como
consecuencia la prolongacion en el retorno de inversion de las empresas proveedoras de productos
y servicios en la industria nacional.

Posicionamiento de la marca

El posicionamiento de la marca LinkUs se logra a través de una estrategia integral que
combina la diferenciacién basada en el valor agregado, la innovacion tecnoldgica, y un enfoque
centrado en las necesidades especificas del mercado industrial. La propuesta de valor de LinkUs
se fundamenta en su capacidad para conectar de manera efectiva a proveedores industriales con
clientes potenciales, ofreciendo un proceso agil y eficiente que ahorra tiempo y recursos. Segun
Kotler y Keller (2016), el posicionamiento de una marca en el mercado depende de como se
percibe su valor en comparacion con las alternativas disponibles, y esta percepcion se forma a
partir de la experiencia del cliente, la comunicacion de la marca y la propuesta unica de valor (p.
304).

Para alcanzar un posicionamiento sélido, se implementan las siguientes estrategias:

e Diferenciacién Tecnologica: LinkUs integra inteligencia artificial para mejorar la
experiencia del wusuario, proporcionando recomendaciones personalizadas,
automatizacion en la gestion de contactos y respuestas instantaneas a consultas. Esto
posicionard a LinkUs como una plataforma innovadora y avanzada tecnolégicamente,
destacando frente a competidores que no ofrezcan soluciones tan integradas. Tal como
sefialan Porter y Millar (1985), el uso estratégico de la tecnologia de la informacion
puede crear una ventaja competitiva sostenible al cambiar las reglas del juego en la
industria (p. 150).

e Enfoque en el Cliente: La plataforma se disefia con una interfaz intuitiva y un servicio

al cliente de alta calidad, lo que fomenta una experiencia positiva y de facil
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navegacion. Esto es clave para construir una reputacion de confiabilidad y facilidad de
uso, que son atributos valorados en el contexto B2B. La percepcion positiva de la
marca se desarrolla a partir de la satisfaccion del cliente, lo cual es critico para el
posicionamiento efectivo, como argumentan Aaker y McLoughlin (2010), quienes
destacan que la lealtad del cliente y la calidad percibida son fundamentales para el
éxito de una marca (p. 75).

Comunicacién de Valor: Las camparfias de marketing digital se centraran en destacar
los beneficios especificos que LinkUs ofrece, como la reduccion de costos en la
busqueda de proveedores, la optimizacion del tiempo en la prospeccion de clientes y
la mejora en la calidad de las conexiones comerciales. Utilizando herramientas de
inbound marketing, como blogs, webinars y estudios de caso, se educara al mercado
sobre las ventajas de usar la plataforma, posicionando a LinkUs como una solucion
imprescindible en el sector industrial. Kotler y Armstrong (2018) subrayan la
importancia de una comunicacion coherente y dirigida para construir una imagen de
marca solida y creible (p. 239).

Estrategia de Alianzas: LinkUs buscara establecer alianzas estratégicas con camaras
de comercio, asociaciones industriales y otras plataformas complementarias para
expandir su alcance y reforzar su credibilidad en el mercado. Estas alianzas no solo
ayudaran a atraer nuevos usuarios, sino que también contribuirdn a posicionar a
LinkUs como un actor clave en el ecosistema de negocios industriales. De acuerdo con
Barney y Hesterly (2010), las alianzas estratégicas pueden aumentar la competitividad
de una empresa al permitirle acceder a recursos, capacidades y mercados que de otro
modo serian inalcanzables (p. 141).

Testimonios y Casos de Exito: La recopilacion y difusion de testimonios y casos de
éxito de empresas que han mejorado sus procesos gracias a LinkUs sera un elemento
crucial en la estrategia de posicionamiento. Esto ayudard a construir confianza y a
demostrar el valor tangible de la plataforma a potenciales usuarios. Como sugieren
Ries y Trout (2001), la prueba social a través de testimonios y casos de éxito es una
poderosa herramienta de posicionamiento, ya que valida la propuesta de valor en la

mente de los clientes potenciales (p. 50).
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Logotipo

El logotipo del negocio muestra el nombre de la plataforma y un slogan breve que capte la
atencion de los potenciales usuarios. La Figura 16 plasma lo que busca el plan estratégico.
Figura 16
Logotipo de la plataforma digital LinkUs

LU LinkUs

RED EMPRESARIAL

Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.6.2.2.  Precio
Estructura de precios
El precio que se establece en la plataforma es por transaccion (cuando el proveedor
confirma una reunién con el cliente, o cuando un cliente requiere el comparativo de proveedores
para un producto), mediante suscripcién mensual o anual a la plataforma (para proveedores) y un
servicio de andlisis de base de datos con estandarizacion de precios y proveedores (personalizado
para cada cliente). Se tiene en consideracion los costos fijos y variables para el calculo del margen
de utilidad que se vera en el plan financiero.
Estrategia de precio
La estrategia de precio de LinkUs establece en base a dos puntos de vista:
- Dependiendo del tamafio de las empresas algunas tienen mayor o menor disposicion
de invertir en el servicio que ofrece la plataforma digital. Por ello, la estructura de
precios y suscripciones dependeran si la empresa es micro, pequefia, mediana o
grandes empresas.
La estrategia consta de una suscripcién gratuita con caracteristicas limitadas
orientada a las micro y pequefias empresas, con la finalidad de generar el valor
suficiente para que resulte viable migrar a una suscripcion pagada. Mientras que
para la mediana y gran empresa el plan se orienta a invertir en suscripciones
pagadas bésicas y migrar a un plan més completo con mayor valor econémico.

- La monetizacion esta orientada al valor generado al proveedor y cliente justificado



71

en el ahorro de tiempo y dinero para conseguir una nueva cuenta o producto clave,

como a la demanda del mercado analizado en el Anexo 1 y Anexo 2 por las

encuestas realizadas a distintos proveedores y clientes de la industria, consultando

su disposicion a invertir basado en su requerimiento comercial. Las encuestas se

realizaron con un margen de error de 12% y cuenta con 70 proveedores y 73 clientes

encuestados, dando un total de 143 encuestas.

Precios de productos / servicios

En la Tabla 12 se observan los precios establecidos y las caracteristicas de cada plan en

base al estudio de valor y de mercado realizado.

Tabla 12

Precios para proveedores y clientes basado en el tipo de interaccién en la plataforma. Moneda en

dolares americanos

Plan

Gratuito

Pago mensual por )
- Gratuito
suscripcion

Proveedores

Plan Basico

$30

Clientes

Plan Analisis de

Compara

Premium proveedores base de datos

$50

Descuento por

- - 10% 10% - -
suscripcion anual
- Gratuito hasta 5 ) 5% de los
Pago por servicio ] Gratuito,
e $10 reuniones al mes . $10 ahorros
individual . ilimitado
$10 por reunion adicional generados
Acceso a
No No Si Si Si

publicidad

Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.6.2.3.

Plaza o distribucion

El servicio de LinkUs es intangible, el uso y transacciones se dan en una plataforma digital

tanto en web como en aplicativo mavil, las ventas serdn B2B mediante pasarela de pagos en la

plataforma digital. EI negocio también cuenta con ejecutivos de ventas y programa de referidos

para llegar a mayor cantidad de proveedores suscritos a la plataforma.
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6.6.2.4.  Promocion

Publicidad

Segun Kotler (2017), el principal objetivo de la publicidad es dar a conocer la plataforma
y brindar confianza a los usuarios para que opten por contratar un servicio, manteniendo siempre
un diferenciador con los negocios sustitutos, siendo en el presente trabajo de investigacion los
identificados en la seccidn 4.2.4. Amenaza de sustitutos. Se busca que los proveedores identifiquen
que con la plataforma puedan conseguir contactos facilmente sin invertir mucho tiempo y dinero,
mientras que por el lado de los clientes se busca que ellos encuentren una plataforma agil en donde
conseguir proveedores de confianza especializados en distintos rubros y a mejores precios.

Seleccion de medios

Los usuarios suelen usar plataformas digitales para investigar y mantenerse actualizados
en sus carreras profesionales, tanto en web como en aplicativo maévil. Por esta razon, se ha
seleccionado los siguientes medios digitales para la promocion: Google y Linkedln; y como
medios fisicos: ferias y eventos de networking.

Promocion de ventas

La promocion se formula para ingresar rapidamente al mercado y fomentar la fidelizacién
de la plataforma. Se establece un plan de descuentos y créditos para hacer masivo el registro de
usuarios.

Merchandising

El equipo de ventas usa como herramientas catalogos, cuadernos, lapiceros y calendarios
para entregar a proveedores y clientes en reuniones presenciales con potenciales usuarios con la
finalidad de promocionar la plataforma.
6.6.2.5.  Procesos

Dentro de la plataforma digital, los usuarios pueden ingresar como proveedor 0 como
cliente, dependiendo su posicion profesional e industrial. Cada portal tiene un proceso diferente.

Portal proveedores

Dentro de la plataforma, los proveedores pueden visualizar todos los clientes registrados
categorizados por tipo de industria, calificacion y cargos profesionales. En adicion a ello, se
pueden observar avisos de requerimientos urgentes. Los proveedores tienen acceso al chat para
solicitar una reunion de presentacion y, dependiendo del tipo de plan al cual esta inscrito, el

proveedor podra acceder a distintas opciones. Una vez el proveedor haya llegado a un acuerdo con
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un cliente, se compartiran los datos personales para que ellos coordinen su proceso de compray
venta entre empresas. La Figura 17 representa el procedimiento de ingreso al portal de
proveedores.

Figura 17

Portal de proveedoresy el proceso de busqueda de clientes
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&

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Portal clientes

El proceso es similar al del portal de proveedores, la diferencia es que los clientes no
necesitan realizar algin pago de suscripcion para contactarse. Pueden buscar proveedores por
industria, cargos profesionales y calificacion para contactarse mediante el chat, asi como cargar
requerimientos para que sean visualizados por los proveedores.

Los clientes podran visualizar las promociones generadas por los proveedores, dandoles
oportunidad a descuentos especiales y nuevas tecnologias para su industria. La Figura 18 muestra
el procedimiento de bdsqueda de proveedores que tendran los clientes.

Figura 18

Portal de clientes y el proceso de busqueda de proveedores
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Nota. Elaboracion propia, 2023.
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A diferencia del portal de proveedores, para los clientes existe una opcion de servicio
adicional, en la cual se le brinda un comparativo de proveedores con precios y valorizacion de
algin requerimiento de compra que exista. Para ello, se debe hacer un pago por cada servicio de
acuerdo con la estructura de precios brindado anteriormente.
6.6.2.6.  Personal

El negocio de LinkUs requiere de constante crecimiento de usuarios registrados y suscritos
a la plataforma para mantener el negocio consistente. Ante ello es necesario contar con un equipo
comercial capacitado para llegar a los usuarios claves, conocer su experiencia, brindar soporte y
asi mantenerse a la vanguardia de la industria.

Se contempla iniciar para los primeros tres afios con un CEO (Chief Executive Officer),
quien tendra a su cargo dos departamentos clave para brindar el principal valor de la plataforma:
departamento de tecnologia y de marketing. En el departamento de tecnologia se encuentrael CTO
(Chief Technology Officer), dos desarrolladores y un disefiado; en el departamento de marketing
estd como lider el CMO (Chief Marketing officer) y a su cargo tres vendedores, un analista de
marketing y un asistente comercial. Adicional a ello se contrata de manera externa a personal
contable, de operaciones y recursos humanos. Todo ello se vera con mayor detalle dentro del plan
de cada area del presente plan de negocio.
6.6.2.7.  Evidencia fisica o percepcion

La plataforma de LinkUs demuestra profesionalismo y tecnologia, lo cual se alinea con los
usuarios, sean proveedores o clientes, quienes buscan seriedad, profesionalismo y simplicidad en
los procesos de adquisicion de bienes, servicios y soporte técnico. Cada tipo de usuario es filtrado,
calificado y tiene un puntaje visible para todos con la finalidad de brindar confianza y mejorar su
calificacion y asi llegar a mejores oportunidades, lo cual aumenta la competencia y calidad de
proveedores y clientes.

6.6.3. Plan de accion y cronograma de actividades
Afo 1
- Semana 1: Incorporacién del gerente de marketing, quien se encargara de ejecutar todo el
plan de marketing y sera responsable del manejo de las redes sociales.
- Semana 2: Despliegue del equipo de ventas, con un fuerte enfoque en Lima debido a la
concentracion de empresas en la capital. Publicidad y organizacion del evento de

lanzamiento. Despliegue de publicidad en todos los canales digitales (se repite todo el
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tiempo).

Semana 4: Evento de lanzamiento.

Semana 5: Sorteo en canales digitales (se repite mensualmente todo el tiempo).

Semana 9: Entrenamiento de brainstorming y design thinking al equipo de innovacion.
Semana 18: Brainstorming del equipo de innovacion (se repite cada semestre todo el
tiempo).

Semana 25: Primera reunion de gerentes para mejoras de procesos y experiencia de usuario.
Semana 37: Segunda reunidn de gerentes para mejoras de procesos y experiencia de usuario.

Semana 46: Tercera reunion de gerentes para mejoras de procesos y experiencia de usuario.

Afo 2

Semana 1: Incorporacion de un ejecutivo de venta exclusivo para provincias.

Semana 5: Primer encuentro de innovacion entre el departamento comercial y tecnolégico.
Semana 10: Segundo encuentro de innovacion entre el departamento comercial y
tecnologico.

Semana 13: Primer encuentro de proceso clave de mayor impacto.

Semana 15: Tercer encuentro de innovacion entre el departamento comercial y tecnoldgico.
Semana 16: Cuarto encuentro de innovacion entre el departamento comercial y tecnoldgico.
Semana 25: Segundo encuentro de proceso clave de mayor impacto.

Semana 37: Tercer encuentro de proceso clave de mayor impacto.

Semana 46: Cuarto encuentro de proceso clave de mayor impacto.

Afo 3

Semana 1: Despliegue de publicidad en nuevo canal promocional (se repite todo el tiempo).
Semana 9: Primera reunion de innovacion entre el departamento comercial y tecnoldgico.
Semana 10: Primera reunién de proceso clave de mayor impacto.

Semana 11: Despliegue promocional de lanzamiento de asesorias personalizadas a
proveedores.

Semana 15: Segunda reunién de innovacion entre el departamento comercial y tecnolégico.

Semana 16: Segunda reunidn de proceso clave de mayor impacto.

6.6.4. Presupuesto de marketing y ventas

Presupuesto de marketing

En la presente seccion se detalla cada uno de los gastos que tiene el area de marketing de la empresa
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en los primeros tres afios. Esta separado en presupuesto de marketing y presupuesto de ventas con

la finalidad de dividir los tipos de presupuesto. La Tabla 13 detalle el gasto de marketing en los

primeros 3 afos, mientras que La Tabla 14 detalla el gasto de ventas.

Tabla 13

Inversion en marketing proyectado en los primeros 3 afios. Moneda en doélares americanos

Gasto Marketing Afio 1 Afio 2 Afio 3
Evento lanzamiento 10,000 - -
Promocion sorteos 4,000 5,000 -
Sueldo de analista de marketing 9,468 10,036 10,638
Outsourcing publicidad 30,000 45,000 60,000
Total gasto de marketing 53,468 60,036 70,638

Nota. Elaboracion propia, 2023.
Presupuesto de ventas

Tabla 14
Inversion en ventas proyectado en los primeros 3 afios. Moneda en délares americanos
Gasto Ventas Afio 1 Afio 2 Afio 3

Sueldo de vendedores + comisiones 56,844 60,254 63,869
Sueldo de CMO 22,104 23,430 24,836
Sueldo de asistente comercial 4,740 5,024 5,325
Otros gastos de ventas 10,000 11,000 12,000
Total gasto de ventas 93,688 99,709 106,031

Nota. Elaboracién propia, 2023.

El plan de marketing se va a medir en funcion de los KPI de closing rate, suscripciones,
membresias e inscripciones de usuarios en la plataforma. La finalidad de realizar la medicion es
tangibilizar los resultados por la inversion realizada anualmente en marketing. Los cuatro puntos
escogidos enmarcan todo lo necesario para el crecimiento de la empresa. Ademas, permiten ver
los avances y, asimismo, intervenir en caso se observe alguna disminucién en los resultados. Estos
indicadores son detallados en la seccion 6.11. Dashboard ejecutivo de medicion de éxito del plan
de negocio.

6.7.  Plan tecnoldgico

LinkUs busca la innovacién empresarial. El uso de la tecnologia, actualmente, se vuelve
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importante en las empresas por la conectividad y la aplicacidn de procesos agiles para realizar una
tarea o actividad. En ese sentido, es muy importante la accesibilidad, asi como encontrar soluciones
mas rapidas, obteniendo un bajo costo de operacion o funcionamiento por la optimizacion de la
forma tradicional.

Rivoir y Morales (2019), en su libro Tecnologias digitales, miradas criticas a la
apropiacion en América Latina, mencionan que abordar estos temas demanda, como requisito
minimo, que la sociedad en su totalidad, especialmente los usuarios de Internet y de dispositivos
conectados a redes informéticas, adquieran una comprension integral de conceptos como
algoritmo, big data, inteligencia artificial (1A) y aprendizaje automatico. Es esencial reconocer que
estas innovaciones no son exclusivas del ambito informatico, sino que influyen en diversos
aspectos de nuestras vidas, como el entretenimiento, la alimentacién, la vestimenta, la formacion
de opiniones sobre nuestro entorno, las relaciones interpersonales, la eleccion de representantes,
la educacion, la informacién, entre otros. (p. 37).

Esto quiere decir que para abordar este tema es necesario que la sociedad en su conjunto
entienda que el uso de la innovacién como las herramientas digitales de hoy en dia, se vuelven
normalidad el suso en la mayoria de las actividades diarias, en el caso de las empresas se vuelve
parte de una politica, valor o parte de plan estratégico dentro de la innovacion.

Segun Ortiz Pabdn y Nagles Garcia (2013), en su libro Gestion de tecnologia e innovacion,
teoria, proceso y practica, “la tecnologia se puede clasificar de acuerdo con su naturaleza,
aplicacion, injerencia, pertinencia, pertenencia, grado de desarrollo y forma de obtencion (p. 18).
Esto quiere decir que la tecnologia es un campo de estudio complejo y diverso que puede ser
categorizado de varias maneras segun diferentes aspectos y el autor destaca algunas de ellas.
6.7.1. Objetivos del plan tecnoldgico

A continuacidn, se detallan los objetivos del plan tecnoldgico para los primeros 3 afios de
operaciones:

e Implementar la suite de productos de Amazon Web Service, para aprovechar el ecosistema
virtual de productos, para carga de software y almacenamiento de informacién de los
servidores.

o Amazon Lex, chatbot con IA conversacional, el cual puede funcionar con texto y
VOZ.

o Amazon Textrack, servicio de machine learning para extracccion de informacion
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de varias fuentes.
o Amazon Sagemaker, para crear e implementar modelos de machine learning.
o Amazon Cloud Services, principal resguardo de informacion de la empresa.
e Garantizar la seguridad de los datos de clientes como proveedores implementando el
estandar de seguridad 1SO 15408.
e Implementar Amazon Al, para ofrecer experiencias personalizadas a proveedores y
clientes.
6.7.2. Analisis del plan tecnologico
6.7.2.1.  Alcances del plan tecnoldgico
Ortiz Pabon y Nagles Garcia (2013) en Gestion de tecnologia e innovacion, teoria, proceso
y practica indican que en lo que respecta al proceso de desarrollo, la adecuada utilizacion de la
tecnologia posibilitara la implementacion de mejoras que respalden, por ejemplo, la consecucion
de tolerancias elevadas, la exigencia de una calidad superior, una planificacion mas solida, tiempos
de respuesta méas &giles, la satisfaccion en las entregas y pedidos, y en general, todas las
dimensiones que contribuyen al perfeccionamiento de estas habilidades dentro de la empresa. (p.
112).

Esto quiere decir que el plan tecnoldgico es elaborado por profesionales especializados en
tecnologia de la informacién y son disefiados para ser adaptables y flexibles en respuesta a cambios
en las necesidades y requerimientos para la aplicacion LinkUs. Estos planes pueden ser de corto o
largo plazo, y su éxito depende en gran medida de una implementacion cuidadosa y una
supervision constante para asegurar gque se estén cumpliendo los objetivos establecidos.

El alcance del plan tecnoldgico se extiende a todos los aspectos relacionados con el uso de
la tecnologia de LinkUs, la cual puede abarcar desde la adquisicion y actualizacion de hardware y
software, hasta la implementacion de procesos automatizados y tecnologias emergentes como la
inteligencia artificial generativa y la blockchain.
6.7.2.2.  Modelo de plan
Las principales caracteristicas de la plataforma digital son las siguientes:
e Movil y web: LinkUs se apoya de los sistemas operativos como iOS y Android, lo
que garantizara una experiencia de visualizacién e interactividad y que no
interrumpa la conectividad en los dispositivos.

e Bases de datos: El almacenamiento de datos de LinkUs contard con un servidor
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independiente donde albergara una amplia biblioteca de datos.

e Procesamiento de datos: El procesamiento de datos desempefiara un papel muy
importante para la gestion de datos estructurados.

e Integracion ERP: LinkUs piensa en tener una posible conexién con Oracle y SAP
de diferentes empresas, lo que mejora la eficiencia de la comunicacion entre ERP,
y que representa una experiencia de usuario mas fluida para las empresas.

e |A: LinkUs se propone trabajar con la inteligencia artificial generativa donde
maximizaréa el valor empresarial.

El compromiso de LinkUs con la excelencia tecnologica garantiza una experiencia fluida,
personalizada y segura para cientos de empresas a nivel nacional. En la Figura 19 se encuentra
plasmado el modelo de plan de LinkUs.

Figura 19
Stack tecnologico de LinkUs

© 0,
M_d_\._ril_yWeb @ lﬂl

05, Android Oracle, SAP

Integracion ERP

E’I] Base de datos
Procesamiento de datos

05, Android

% Inteligencia Artificial

1A, 1A generative

Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.7.2.3.  Cultura de innovacioén

Rivoir y Morales (2019), en su libro Tecnologias digitales, miradas criticas a la
apropiacién en América Latina, mencionan que otras propuestas, como el Consorcio de
Competencias Esenciales para el siglo XXI, sefialan los logros esenciales que se espera que los
estudiantes alcancen en areas y asignaturas fundamentales para la educacion. Asimismo,
identifican diversas competencias relacionadas con el aprendizaje e innovacion, habilidades
necesarias para la vida personal y profesional, asi como destrezas en el manejo de informacién y

medios (competencias TIC).
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Esto quiere decir que, en la actualidad, las personas deben tomar como valor o habilidad el
tema de la innovacién como competencias basicas, debemos tenerlo presente como parte de la
cultura de las organizaciones.

La cultura de innovacién en el contexto tecnoldgico es esencial para el desarrollo y la
competitividad de las empresas en la era actual. La innovacion no se trata solo de adoptar nuevas
tecnologias, sino de crear un entorno que fomente la creatividad, el pensamiento disruptivo y la
experimentacion.
6.7.2.4.  Caracteristicas para el desarrollo del plan

Las competencias de la persona que se aplican en la actualidad deben tener una alta
distincion en la innovacion autores como Diaz Pérez et al. (2014), en su libro Concepto par el de
desarrollo de un modelo de formacion en competencias tecnolégicas, sefialan que las habilidades
asociadas a la creatividad y la innovacion de los individuos se activan al manifestar un pensamiento
creativo, construir conocimiento, y crear productos y procesos innovadores mediante el uso de la
tecnologia.

e Para su implantacion es fundamental establecer una mentalidad proactiva hacia la
innovacion en todos los niveles de la organizacion, esto implica promover una actitud
abierta al cambio y la disposicion para explorar nuevas ideas. Incluso si implican riesgos,
la comunicacion efectiva y la participacion son clave para cultivar esta mentalidad, creando
un ambiente donde las ideas fluyen libremente.

e EI liderazgo desempefia un papel fundamental en la promocion de la cultura de la
innovacion, se deben demostrar un compromiso genuino con la innovacion, respaldado por
acciones concretas, asignacion de recursos y reconocimiento de los esfuerzos innovadores.

e Lacolaboraciony la interaccion entre equipos son esenciales para fomentar la innovacion,
se promueven espacios donde diferentes areas pueden compartir conocimientos, ideas y
experiencias.

e Se implementan procesos agiles que permiten una rapida adaptacion a cambios y la
experimentacion continua. La tolerancia al fracaso se convierte en un elemento crucial
entendiendo que los errores son oportunidades de aprendizaje que impulsan la mejora
constante.

e Se busca integrar la tecnologia de manera estratégica para potenciar la innovacion. Esto
implica adoptar nuevas herramientas y plataformas que faciliten la colaboracién, la
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comunicacion y la gestion eficiente de la informacion.

e Se establecen mecanismos de medicion y evaluacion para seguir cerca del progreso en
términos de innovacion, se buscan indicadores que reflejen el impacto de las iniciativas y
permitan ajustar las estrategias seguin sea necesario.

6.7.2.5.  Ciclo tecnolégico

En la Figura 20 se puede identificar el diagrama del ciclo tecnolédgico de la plataforma digital y
sus componentes.

Figura 20

Diagrama de ciclo tecnolégico de LinkUs
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Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.7.2.6.  Integracion con inteligencia artificial

Un aumento en el entusiasmo tanto de consumidores como de empresas, junto con un
acceso mas amplio y sencillo a las tecnologias, ha llevado a la inteligencia artificial generativa a
un punto crucial de transformacién. La mayoria de las organizaciones reconoce la importancia de
este momento y la necesidad de desarrollar rapidamente una estrategia para implementar la
inteligencia artificial. Tanto los clientes como las empresas estan cautivados por la capacidad de
la inteligencia artificial generativa para crear contenido avanzado, generar cddigo, responder
preguntas y mas, todo ello a través de consultas simples y naturales de lenguaje en cuestion de

segundos.
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Segun Gartner (2023), en su articulo Beyond ChatGPT: The future of generative Al for

enterpises, estima que para 2025, un 30 % de los mensajes de marketing externos de las grandes

empresas se generaran de manera sintética.

Organizaciones de diferentes industrias compiten para aprovechar las oportunidades

econdmicas que ofrece la IA generativa. Si las principales proyecciones financieras son precisas,

es probable que el auge de la 1A generativa traiga consigo una nueva era en la economia global.

6.7.3. Plan de accion y cronograma de actividades

En la presente seccion se detalla el cronograma de actividades del plan tecnolédgico de

LinkUs para los primeros 3 afios de operaciones.
Afio 1

Semanas 1-2: Blsqueda y analisis de alternativas de infraestructura tecnolégica en la version
web y movil.

Semanas 3-4: Analisis de compatibilidad de inteligencia artificial (1A).

Semana 4: Desarrollo de modelo de IA aplicado a la infraestructura tecnolégica
seleccionada.

Semana 5: Analisis del equipo de IT para determinar los niveles de seguridad tecnolégica y
proteccion de datos del usuario.

Semana 6: Desarrollo de plataforma web y movil “Al Generative” con respaldo de servidores
en nube.

Semana 7: Entrenamiento de la IA enfocada para experiencia del usuario.

Semana 8: Entrenamiento en procesamiento de lenguaje natural (PLN) del chat Bot con IA.
Semana 9: Enriquecimiento de base de datos.

Semana 10: Plan de comunicacion y marketing destacando funcionalidades de la IA.
Semana 11: Sesion 1 de retroalimentacién con un equipo multitarea.

Semana 16: Levantamiento de observaciones por parte del proveedor.

Semana 20: Sesion 2 de retroalimentacion con un equipo multitarea.

Semana 25: Levantamiento de observaciones por parte del proveedor.

Semanas 28-52: Soporte y seguimiento de objetivos del primer afio (implementacion).

Afo 2

Semanas 1-3: Ampliacién de servicios a nivel nacional (provincias) de plataforma web y

movil con respaldo de servidores en nube.
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Semanas 4-5: Enriquecimiento de base de datos.

Semana 8: Plan de comunicacién y marketing destacando funcionalidades de la IA.
Semana 11: Sesion 1 de retroalimentacion con un equipo multitarea.

Semana 16: Levantamiento de observaciones por parte del proveedor.

Semana 20: Sesion 2 de retroalimentacidn con un equipo multitarea.

Semana 25: Levantamiento de observaciones por parte del proveedor.

Semanas 28-52: Soporte y seguimiento de objetivos del primer afio (implementacion).

Afo 3

Semanas 1-3: Ampliacion de servicios publicitarios en todas las plataformas a nivel nacional.
Semanas 4-5: Enriquecimiento de base de datos.

Semana 8: Plan de comunicacion y marketing destacando nuevo canal publicitario con
funcionalidades de la 1A.

Semana 11: Sesion 1 de retroalimentacidn con un equipo multitarea.

Semana 16: Levantamiento de observaciones por parte del proveedor.

Semana 20: Sesion 2 de retroalimentacidn con un equipo multitarea.

Semana 25: Levantamiento de observaciones por parte del proveedor.

Semana 28-52: Soporte y seguimiento de objetivos del primer afio (implementaciéon).

6.7.4. Presupuesto del plan tecnolégico

Una plataforma que maneja una base de datos de clientes y proveedores, y que permite

generar contactos, cotizaciones, contratos, etc. posee muchas formas de abordar el desarrollo de

una plataforma como esta, con diferentes tecnologias y herramientas que pueden afectar el costo

final. En la Tabla 15 se encuentra identificado el presupuesto destinado a tecnologia para los

primeros 3 afios de operacion de LinkUs.
Tabla 15

Inversion en marketing proyectado en los primeros 3 afios. Moneda en dolares americanos.

Presupuesto plan tecnologico Afo0 | Aol | Aflo2 | Afo 3
Disefio de la plataforma 50,000 - -
Desarrollo del Backend (base de datos y scripts) 80,000 | 20,000 | 30,000 | 40,000

Desarrollo del Frontend (interfaz y algoritmos) 60,000 | 15,000 | 20,000 | 300,00
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Integracion de servicios externos (pagos en linea) 30,000 | 8,000 | 10,000 | 15,000
Integracion con “Al Generativa” (atencion al cliente) 40,000 | 12,000 | 15,000 | 20,000
Mantenimiento y soporte 25,000 | 30,000 | 35,000
Sueldo de CTO 22,104 | 23,430 | 24,836
Sueldo de disefiador 15,792 | 16,739 | 17,743
Sueldo de desarrollador 31,584 | 33,479 | 35,487
Total costos fijos 260,000 149,480(178,648| 218,067

Nota. Elaboracién propia, 2023.
Teniendo en cuenta el costo final de la plataforma se proyecta un estimado con dos

presupuestos base, el cual dependeria de muchos factores, como la complejidad de las
caracteristicas, la tecnologia utilizada y la experiencia del equipo de desarrollo. A modo de
estimacion, el costo de una plataforma como esta puede oscilar entre $17,500 y $54,000, pero es
importante recordar que los costos pueden variar significativamente dependiendo de los detalles
especificos del proyecto y el alcance.

El plan tecnoldgico se va a medir en funcion de los KPI tasa de rebote, tiempo de pagina,
numero de registros y calidad de registros. La finalidad de realizar la medicion es identificar,
medir, controlar las oportunidades de mejoras que se ajusten a las necesidades que la data nos
muestre, todo con el fin de cumplir los objetivos de crecimiento de la empresa. Estos indicadores
seran detallados en la seccion 6.11. Dashboard ejecutivo de medicion de éxito del plan de negocio.
6.8.  Plan de recursos humanos

En la presente seccidn, se establecen las metas para la administracion de recursos humanos
a lograr en los primeros tres afios. El enfoque se centra en el constante desarrollo del personal y la
optimizacion de los procedimientos empresariales, fomentando el talento en un entorno inspirador
e integrdndolo con la cultura organizacional. Ademas, se describen de manera detallada las
estrategias y los indicadores clave de rendimiento que se utilizaran para alcanzar dichos objetivos.

Benito (2021), en su libro Recursos humanos y responsabilidad social corporativa, indica
que dentro del plan se debe reflejar los objetivos, necesidades, personal encargado de impartir y
recibir la informacion, tipo de formacion (virtual o presencial), fechas tentativas, presupuestos,

aprobaciones e informes de avances. En base a ello se redacta la presente seccion.
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6.8.1. Obijetivos del plan de recursos humanos
Los objetivos contemplados para el presente plan de recursos humanos basado en los
primeros 3 afos del negocio son los siguientes:
e Realizar 8 capacitaciones técnicas y 3 evaluaciones 360° al afio para todo el personal.
e Enlaescaladel 1al 10, basado en encuestas, conseguir un puntaje superior o igual a 10 en
satisfaccion del empleado.
e Mantener una tasa de rotacion menor al 10%.
e Realizar 2 capacitaciones anuales a todo el personal respecto a la cultura organizacional.
6.8.2. Analisis del plan de recursos humanos
6.8.2.1.  Estructura organizacional
Basado en los objetivos del plan de negocio y las necesidades de una plataforma agil y
tecnoldgica se requiere una estructura organizacional en la que se maximice las aptitudes
tecnoldgicas y comerciales. La Figura 21 muestra el organigrama de puestos dentro de la empresa
y los cargos que son externos pero necesarios.
Figura 21
Organigrama de la empresa en los tres primeros afios de operaciones.

CEO
(Chief Executive
Officer)

CcTo CMO Outsourcing
(Chief Technology {Chief Marketing Operaciones
Officer) Officer)

Outsourcing
* Contabilidad y

Desarrollador (2) Vendedor (3) finanzas

Outsourcing

S Analista de " Recursos
Marketing Humanos
Outsourcing Asistente
+  Soporte de comercial
plataforma
Outsourcing Outsourcing
. Seguridad Publicidad
Cibernética

Nota. Elaboracion propia, 2023.



86

6.8.2.2.  Funciones de puestos
CEO
e Planificar las estrategias necesarias para que se cumplan los objetivos.
e Gestionar los recursos corporativos.
e Coordinar las actividades con los lideres de cada departamento.
e Proporcionar orientacion al equipo a través de sesiones de coaching.
e Autorizar los gastos e inversiones correspondientes a cada area.
e Participar en reuniones legales o relevantes fuera de la organizacion.
e Supervisar y mantener bajo control los Indicadores Clave de Rendimiento (KPI) de cada
unidad y del negocio en su conjunto.
e Presentar informes periodicos a los accionistas sobre el desempefio de la empresa.
CTO
e Encargado de la totalidad de aspectos relacionados con la plataforma y sus caracteristicas.
e Encabeza el grupo de desarrolladores y disefiadores.
e Vigila el rendimiento del equipo a su cargo, y autoriza los disefios y capacidades de las
herramientas tecnoldgicas utilizadas por la empresa.
e Fomenta y promueve iniciativas para generar innovaciones tecnoldgicas que mejoren la
calidad del servicio al cliente.
e Define los objetivos y los Indicadores Clave de Rendimiento (KPI) del equipo bajo su
supervision.
CMO
e Encargado de la gestidn de las ventas de la empresa.
e Planificador de las estrategias para las campafas publicitarias.
e Supervisa el desempefio del equipo de ventas.
e Asigna responsabilidades especificas a cada miembro del equipo.
e Informa a la alta direccion acerca de los resultados obtenidos en las negociaciones con
clientes.
Disefiador

e Entrevistar a los usuarios con el fin de desarrollar el ambito grafico para los proyectos.
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Brindar asesoramiento a los usuarios sobre estrategias para llegar a una audiencia
especifica a traveés de un disefio grafico efectivo de sus elementos distintivos.

Generar imagenes que proporcionen una identidad clara al producto que se va a
comercializar.

Determinar la paleta de colores, imagenes y el esquema para la implementacion de la
plataforma tecnoldgica.

Realizar una revision exhaustiva de errores antes de la puesta en marcha de la plataforma.

Desarrollador

Desarrolla y pone en practica programas informaticos para la plataforma.

Construye los algoritmos fundamentales de la empresa, guidndose por objetivos
especificos.

Configura el entorno de la plataforma mediante un disefio cuidadoso.

Genera de manera continua contenido para la plataforma.

Brinda asistencia y soporte técnico.

Vendedor

Buscar clientes potenciales.
Finalizar acuerdos contractuales.
Elaborar cotizaciones preliminares.

Presentar el plan mensual de ventas.

Analista de marketing

Conducir analisis estadisticos de la competencia.

Interpretar las tendencias del mercado.

Proponer soluciones innovadoras y sugerencias de productos basadas en sus analisis.
Elaborar informes para la supervision directiva relacionados con su funcion.

Mantenerse informado sobre nuevas herramientas para la obtencion de datos de mercado.

Asistente comercial

Mantener actualizadas y gestionar las redes sociales.
Establecer contacto y solicitar cotizaciones a proveedores de servicios de marketing.

Gestiona las comunicaciones entre el &rea comercial y de operaciones.
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6.8.2.3.  Directrices de recursos humanos

e Directriz de formacion. Como parte de su compromiso con el desarrollo profesional de
cada empleado, la empresa ofrece formacion continua para garantizar un rendimiento
Optimo en sus respectivos roles.

e Directriz de seleccion. Se procede a la contratacion del personal mas idéneo para cada
puesto, enfocandose en maximizar los objetivos de la empresa y sin discriminacion por
género, raza o preferencia religiosa.

e Directriz de evaluacion de rendimiento. Se lleva a cabo una supervision constante del
rendimiento de los colaboradores con el objetivo de proporcionar retroalimentacion y
buscar mejoras continuas. Este proceso se lleva a cabo de manera justa, considerando las
condiciones y recursos disponibles para cada colaborador.

e Directriz de equilibrio entre vida laboral y personal. LinkUs promueve un desempefio
efectivo y cuida de la salud mental y fisica de sus trabajadores, alentdndolos a mantener un
equilibrio entre su vida laboral y personal. Esto no solo contribuye al bienestar de los
empleados, sino que también hace que la empresa sea atractiva para actuales y futuros
colaboradores, fomentando la fidelidad y creando un ambiente laboral positivo.

o Directriz de compensacion. La empresa ofrece una remuneracion por encima del promedio
del mercado, ajustada a las habilidades y capacidades de cada trabajador. Ademas,
contempla premios basados en el logro de metas por parte de los empleados y ofrece un
incremento de sueldo de 6% anual para los primeros 3 afios por conceptos de inflacion y
cumplimiento de objetivos.

6.8.3. Plan de accion y cronograma de actividades
Afo 1
- Semana 1: Revisar los requisitos de personal a corto y largo plazo.
- Semana 2: Establecer politicas basicas de recursos humanos.
- Semana 4: Publicar y gestionar procesos de seleccion.
- Semana 5: Contratacion y capacitacion del personal inicial.
- Semana 9: Desarrollar manuales de politicas y procedimientos.
- Semana 18: Implementar y fomentar las directrices de recursos humanos.
- Semana 25: Primera reunion de gerentes para mejoras de procesos y experiencia de usuario

- Semana 37: Segunda reunion de gerentes para mejoras de procesos y experiencia de usuario
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Semana 46: Tercera reunion de gerentes para mejoras de procesos y experiencia de usuario

Afo 2

6.8.4. Presupuesto de recursos humanos

Semana 1: Revisar y ajustar directrices y politicas segln sea necesario.

Semana 5: Evaluar la eficacia de los procesos de recursos humanos.

Semana 6: Identificar areas para la formacion continua.

Semana 11: Implementar programas de desarrollo profesional.

Semana 25: Implementar procesos de evaluacion del desempefio.

Semana 46: Desarrollar planes de mejora del desempefio.
Ao 3

Semana 1: Evaluar la necesidad de expandir el equipo.

Semana 9: Gestionar procesos de seleccion adicionales.

Semana 10: Implementar programas de bienestar y beneficios.

Semana 11: Recopilar retroalimentacion sobre la satisfaccion de los empleados.

Semana 25: Desarrollar estrategias de recursos humanos a largo plazo.

Semana 46: Evaluar y planificar las necesidades futuras del personal.

En la presente seccion se detallan los presupuestos asignados en el plan de marketing de

la empresa para los primeros 3 afios de operaciones, plasmado en la Tabla 16.
Tabla 16

Presupuesto por personal para los primeros tres afios. Moneda en doélares americanos.

Fuente de gasto Afio 1 Afio 2 Afio 3
CEO 25,260 26,775 28,382
CTO 22,104 23,430 24,836
CMO 22,104 23,430 24,836
Disefiador 15,792 16,739 17,743
Desarrollador 31,584 33,479 35,487
Vendedor 56,844 60,254 63,869
Analista de marketing 9,468 10,036 10,638




Asistente comercial 4,740 5,024 5,325
Capacitaciones 4,000 8,000 12,000
Eventos de integracién 2,000 5,000 10,000
Presupuesto total de Recursos Humanos 193,896 212,169 233,119
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Nota. Elaboracién propia, 2023.
El plan de recursos humanos se va a medir en funcion de los KPIs: talento, ambiente

laboral, rotacion de personal e integracion con la cultura organizacional. La finalidad de realizar
la medicién es identificar, medir, controlar las oportunidades de mejoras que se ajusten a las
necesidades que la data nos muestre, todo con el fin de cumplir los objetivos de crecimiento de la
empresa. Estos indicadores seran detallados en la seccidn 6.11. Dashboard ejecutivo de medicién
de éxito del plan de negocio.
6.9. Plan de operaciones

El plan del presente capitulo se elabora de acuerdo con los resultados obtenidos durante la
preparacion del plan de marketing indicado en la seccion 6.7. Plan de marketing, como lo
mencionan Heizer y Render (2009) en el libro Principios de administracion de Operaciones. La
finalidad del plan es lograr que la plataforma opere dentro de manera funcional y que puedan
controlarse los situaciones y riesgos que puedan presentarse.
6.9.1. Objetivos del plan de operaciones

El objetivo principal de la plataforma es facilitar la conexion entre empresas y proveedores,
optimizando los procesos de adquisicion y promoviendo las relaciones comerciales entre los
usuarios.

e Tener un promedio de 15 minutos de tiempo de estadia en la plataforma.

e Tener como maximo un 5% de reclamos tomando como referencia las actividades

mensuales.
e Tener como madximo un 2.5% de errores mensuales en el funcionamiento de la
plataforma.

e Tener como minimo un 90% de satisfaccion de los clientes en el uso de la plataforma.
6.9.2. Andlisis de plan de operaciones

Asi como menciona Kotler (2017), en su libro Marketing Management, para lograr el

objetivo planteado en el de marketing es necesario tener un plan sélido de operaciones que pueda
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llevar a cabo cada una de las acciones, asegurando que todas las promesas efectuadas al cliente
final se cumplan de manera eficiente y efectiva.
6.9.2.1. Resefa de la plataforma

La plataforma busca interconectar a las empresas que se encuentran en la busqueda de
expandir su oferta de servicios y lograr establecerse en el mercado con los clientes que no se
encuentran satisfechos con las opciones del mercado actual y estdn buscando tener mayores
propuestas para sus adquisiciones. Para contar con la plataforma es necesario suscribirse de manera
anual.
6.9.2.2.  Estructura de la plataforma

Canales: son los medios a través de los cuales interactda con el publico objetivo y se
promociona. Para el presente trabajo de investigacién hemos considerado la siguiente estructura
de acuerdo con la Figura 22.

e Sitio web: es el sitio principal para realizar las tareas de conexion entre los usuarios.

e Redes sociales: se pueden utilizar las redes sociales como LinkedIn para interactuar
con el publico.

e Email marketing: el uso del correo electronico es una herramienta excelente para
mantener a los usuarios actualizados sobre eventos, actualizaciones y alguna
promocion.

e Eventos y conferencias: participar en eventos o conferencias relevantes en la industria
puede ayudar a promocionar la plataforma y establecer relaciones con potenciales
clientes y socios estratégicos.

e SEO (Search Engine Optimization): optimizar el sitio web y el contenido con motores
de busqueda puede ayudar a mejorar el posicionamiento de los resultados de busqueda

y atraer mayor trafico organico.



Figura 22
Estructura de plataforma

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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6.9.2.3. Plataforma

Para lograr la conexion entre el usuario y la plataforma se debera buscar cumplir con los

siguientes factores:

Experiencia del usuario: debe ser facil de usar, amigable e intuitiva. Se debe poder
navegar y encontrar la informacion de forma rapida.

Disefio atractivo: visualmente debe ser agradable y atractiva. Con colores y
tipografias para captar clientes.

Personalizacion: debe permitir adaptar la plataforma a sus preferencias
individuales. Esto puede incluir el cambio del aspecto en la plataforma.
Interaccion y participacion: fomentar la interaccion del cliente a través de
comentarios, resefias, encuestas y foros para generar la sensacion de pertenecer a
una comunidad.

Recompensas: incluir un plan o sistema de recompensa que motive a la
participacion en la plataforma.

Comunicacion efectiva: mantener un flujo de comunicacion claro y efectivo es vital
para. Esto puede incluir notificaciones, correos electrénicos, mensajes
personalizados, etc.

Actualizaciones: mantener la plataforma actualizada con nuevas funcionalidades y
mejoras demuestra el compromiso de la empresa con la satisfaccion del cliente.
Escuchar las sugerencias también ayuda a mantener el interés del publico en la
plataforma.

Servicio Post venta: el post venta en la plataforma digital se refiere a las acciones y
esfuerzos que se realizaran después de que un cliente ha realizado una suscripcién
en la plataforma. El objetivo es fomentar su satisfaccion, fidelizarlo y garantizar
una experiencia positiva a largo plazo, practicas que seran parte del trabajo diario.
Soporte al cliente: proporcionar un servicio de atencion al cliente eficiente y
receptivo es fundamental para resolver cualquier problema o inquietud que pueda
surgir después de la suscripcion.

Seguimiento: realizar seguimiento a los clientes y tratar de obtener sus comentarios
y opiniones para identificar areas de mejora y garantizar la satisfaccion. Se puede

usar encuestas o llamadas telefonicas personalizadas.
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6.9.2.4.  Procesos operativos

Son todos los procesos preoperativos, operativos y posoperativos necesarios para cumplir

con el funcionamiento de la plataforma.

Procesos preoperativos:

Planificacion. En esta etapa se definen los objetivos y requisitos de la plataforma
digital, se identifican las necesidades de los usuarios y se establece una estrategia
para su implementacion.

Disefio. Se lleva a cabo la creacion de la arquitectura de la plataforma, incluyendo
la estructura de la base de datos, la interfaz de usuario y funcionalidad requerida.
Desarrollo. Se realiza la programacion y creacién de los componentes y
funcionalidades de la plataforma.

Pruebas. Se llevan a cabo pruebas exhaustivas para asegurar que la plataforma
funcione correctamente y cumpla con todos los requisitos.

Configuracion. Se realiza la configuracion de los servidores, redes y otros

componentes necesarios para el funcionamiento.

Procesos operativos

Implementacion. Se realiza la puesta en marcha de la plataforma, asegurandose de
que todos los componentes esten correctamente instalados y configurados.

Gestion de usuarios. Se administra el registro y acceso de los usuarios a la
plataforma, gestionando sus permisos y roles.

Monitoreo. Se supervisa el rendimiento de la plataforma, identificando y
solucionando problemas técnicos, aplicando actualizaciones y realizando tareas de
mantenimientos regularmente.

Seguridad. Se implementan medidas de seguridad para proteger datos de los
usuarios y prevenir posibles ataques y vulnerabilidad.

Soporte técnico. Se brinda soporte y asistencia técnica a los usuarios en caso de

problemas o consultas relacionadas a la plataforma.

Procesos posoperativos

Evaluacion y mejora. Se lleva a cabo una evaluacion periddica de la plataforma
para identificar &reas de mejora y realizar ajustes en caso sea necesario.

Actualizacion y escalabilidad. Se implementan actualizaciones y mejoras conforme



6.9.2.5.

95

a las necesidades cambiantes de los usuarios y se asegura la capacidad de la
plataforma para escalar y manejar un mayor volumen de usuarios.

Plan de contingencia

El plan de contingencia es esencial para anticipar y manejar posibles problemas o

situaciones adversas que puedan surgir. Para el funcionamiento de la plataforma hemos preparado

el siguiente detalle:

Identificacion de riesgos: realizar un analisis de los posibles riesgos y situaciones que
podrian afectar el funcionamiento de la plataforma, por ejemplo, la caida del servidor,
algun ataque cibernético, errores de software, interrupciones en el suministro eléctrico.
Evaluacidon del impacto: medir el impacto potencial de cada riesgo identificado,
considerando factores como la duracién de la interrupcion, las pérdidas financieras y
la satisfaccion del cliente.

Plan de respuesta: desarrollar un plan de respuesta detallado de cada riesgo
identificado. Esto debe incluir acciones especificas a tomar en caso de que ocurra cada
riesgo, asi como los recursos necesarios y las personas responsables de llevar a cabo
esas acciones.

Respaldo de datos: establecer un sistema de respaldo de datos regular y seguro para
garantizar que la plataforma pueda ser restaurada en caso de pérdida de informacion o
dafio en los datos.

Mantenimiento y pruebas: realizar mantenimiento regular de la plataforma, incluyendo
actualizaciones de software, parches de seguridad y pruebas de funcionamiento. Esto
ayudara a identificar posibles vulnerabilidades y prevenir problemas futuros.
Comunicacién y notificacién: establecer un plan de comunicaciones claro y eficiente
para notificar a los usuarios y partes interesadas sobre cualquier interrupcion o
problema en la plataforma. Esto incluye una estrategia de comunicacion proactiva y
transparente para mantener a los usuarios informados sobre los pasos que se estan
tomando para resolver el problema.

Recuperacion y continuidad del negocio: establecer un proceso de recuperacion y
continuidad del negocio para garantizar que la plataforma pueda restaurarse y reanudar

sus operaciones lo mas rapido posible en caso de una interrupcion grave.
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6.9.3. Plan de accion y cronograma de actividades
Afio 1

Semana 1: Revisar los objetivos y metas del plan de Operaciones.

Semana 2: Revisar y hacer un andlisis de las necesidades y requerimientos del mercado
objetivo.

Semana 4: Gestionar el sitio web y la plataforma digital.

Semana 5: Desarrollar los procesos y los flujos para la gestién de contenido y la interaccion
con los usuarios.

Semana 9: Revisar el funcionamiento de la plataforma.

Semana 18: Realizar pruebas aleatorias para verificar el correcto funcionamiento de la
plataforma.

Semana 25: Reuniones de seguimiento para revisar procesos.

Semana 37: Verificar las estrategias de marketing online como publicidad en linea y

campafias de correo electrénico.

ANo 2

Semana 1: Revisar el sistema de atencion al cliente, la forma en que se esta respondiendo a
los clientes y los problemas detectados.

Semana 5: Monitorear el rendimiento y la usabilidad de la plataforma.

Semana 6: Monitoreo de indicadores y metricas.

Semana 11: Verificar las estrategias de generacion de contenido para atraer mas usuarios.
Semana 25: Verificar la posibilidad de establecer alianzas con otros sitios web para aumentar
visibilidad en las redes.

Semana 46: Revisar el seguimiento de los datos obtenidos para identificar nuevas

oportunidades.

Afo 3

Semana 1: Evaluar las estrategias de marketing.

Semana 9: Revisar las actualizaciones y tareas de mantenimiento de la plataforma.
Semana 10: Verificar la retroalimentacion de los usuarios y revisar los comentarios y
sugerencias.

Semana 11: Evaluar las campafias publicitarias.

Semana 25: Realizar una revision de la rentabilidad.



6.9.4. Presupuesto del plan de operaciones
6.9.4.1.

Semana 46: Evaluar la eficiencia de la plataforma.

Presupuesto preoperativo

Para iniciar las actividades preoperativas se ha considerado disponer del presupuesto
detallado en la Tabla 17.
Tabla 17

Presupuesto preoperativo para periodo 0 (4 meses). Moneda en ddlares americanos

Actividad Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4
Equipamiento
Equipo de computo 2,500
Equipos diversos 1,500
Creacion empresa
Separaciéon nombre 20
Gastos notariales 100
Gestiones Sunarp 50
Gastos diversos 100
Locacion
Alquiler oficina 1,500 1,500 1,500 1,500
Escritorios y enseres 1,800
Servicios béasicos 100 100 100 100
Internet 130 130 130 130
Material diverso
Utiles de escritorio 50 50 50 50
Servicios
Consultas legales 150
Estudio contable 200 200 200 200
SUBTOTAL 8,200 1,980 1,980 1,980
TOTAL 14,140

Nota.

Elaboracidn propia, 2023.
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6.9.4.2.  Presupuesto Operativo

Continuando con la ejecucion del proyecto y para la operacion propiamente dicha de la
aplicacion se ha considerado el presupuesto indicado en la Tabla 18.
Tabla 18

Presupuesto operativo para los primeros tres afios en dolares americanos.

Fuente de gasto Afo 1 Afo 2 Afio 3

Empresa Outsourcing que tendré las funciones:
- Gestion de usuarios
- Monitoreo de la plataforma 24x7
_ o o 125,000 125,000 125,000
- Manejo de la seguridad informatica

- Evaluaciones y mejoras en la plataforma

- Actualizaciones y escalabilidad

Nota. Elaboracion propia, 2023.

El plan de Operaciones se va a medir en funcion de los KPI’s como los nimeros de visitas
por dia, el nimero de usuarios inscritos, la cantidad de nuevos usuarios, el tiempo de estadia en la
plataforma y el indice de satisfaccion de los clientes. El objetivo de realizar estas mediciones es
poder identificar el porcentaje de avance en la ejecucion de los planes trazados y realizar las tareas
necesarias que la data nos permita observar. tasa de rebote, tiempo de pagina, numero de registros
y calidad de registros, con el fin de cumplir los objetivos de crecimiento de la empresa. Estos
indicadores son detallados en la seccion 6.11. Dashboard ejecutivo de medicion de éxito del plan
de negocio.

6.10. Plan financiero

Segun Groppelli & Nikbakth (2002), el plan financiero es el proceso de calcular cuanto
dinero se necesita para mantener una organizacion en funcionamiento y determinar cuanto dinero
se necesita. Se mostrara los indicadores financieros proyectados de la empresa, con la finalidad de
que los posibles inversores puedan analizar las proyecciones de crecimiento econémico esperado.
6.10.1. Objetivos del plan financiero

Los objetivos que se determinaron para el plan financiero se clasificaron en 3 indicadores
clave respecto a la medicion de éxito que un negocio puede conseguir, a través del retorno de la
inversién, el margen que puede generar de ganancia y cuanta participacion de mercado puede

abarcar, es por lo que se definieron los siguientes:
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Retorno de la inversidn positivo (VAN - TIR): Se busca obtener indicadores positivos que
permitan determinar la viabilidad del plan de negocio, al ser un negocio que puede ser a
mediano plazo y nuestros célculos estan proyectados a 3 afios, se esperan resultados
aproximados segun: VAN positivo > 20,000 y TIR positivo > 20% aproximadamente.
Periodo de recuperacion de la inversion (PRI): Se refiere a obtener estados financieros con
resultado positivo desde el segundo afio 0 maximo tercer afio de iniciada las operaciones
para que resulte una inversion rentable.

ROI positivo al tercer afio de iniciada las actividades: EI Retorno de Inversion es
el indicador que muestra las ganancias obtenidas de la inversion realizada. Es decir, con él
podemos calcular los resultados obtenidos de la inversion. Se espera tener un resultado del
50% al segundo afio de iniciada las operaciones.

Anélisis del Plan Financiero

6.10.2.1. Supuestos

El universo de evaluacidon sera 3 afios debido a la incertidumbre que presenta el pais para
las inversiones y porque pertenece al sector tecnoldgico.

El financiamiento sera asumido por los accionistas en partes iguales dentro del 30% de la
inversion inicial, mientras que el 70% sera financiado mediante préstamo bancario (Anexo
9).

Para efectos de célculo, se toma los valores del periodo O descrito en las Tablas 20 y 21,
las que se refieren a los 4 Gltimos meses del 2023, debido a que las operaciones iniciaran
en 2024.

El costo de oportunidad requerido para los accionistas es del 25% tomando en
consideracion el riesgo que presentan este tipo de proyectos y valores revisados en otros
trabajos similares.

Se considera una tasa de impuesto anual de acuerdo con los regimenes de tributacion
vigentes. Debido a que es una nueva empresa, empezaremos con el régimen mype tributario

que calcula el pago de impuesto de acuerdo con la Tabla 19.



Tabla 19

Tramos de ganancia y tasa de impuesto sobre la utilidad
Tramo de ganancia Tasa sobre la utilidad
Hasta 15 UIT 10%
Mas de 15 UIT 29.5%

6.10.

Se amortizara el valor de la implementacion de la plataforma el primer afio.

Se utiliza la moneda dolarizada (DOL- $).

2.2. Inversién inicial

Tabla 20

Presupuesto de inversion inicial para el Periodo 0 en ddlares americanos.

Inversién inicial

100

Equipo de computo 2,500
Equipos diversos 1,500
Total activo fijo 4,000
Nube de datos 2,880
Disefio de la plataforma 16,667
Desarrollo del Backend (base de datos y scripts) 26,667
Desarrollo del Frontend (interfaz y algoritmos) 20,000
Integracion de servicios externos (pagos en linea) 10,000
Integracion con “Ai Generativa” (atencion al cliente) 13,333
Total costo de plataforma 89,547
Separacién nombre 20
Gastos notariales 100
Gestiones Sunarp 50
Gastos diversos 100
Agencia de publicidad y marketing (web, Facebook, Instagram, 15,000
Google Ads).

Otros gastos preoperativos 15,270

Nota.

Elaboracion propia, 2023.
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6.10.2.3. Capital de trabajo inicial

Tabla 21
Presupuesto de inversion inicial para el Periodo 0 en d6lares americanos.
Actividad
Alquiler oficina 6,000
Escritorios y enseres 1,800
Servicios basicos 400
Internet 520
Disefiador 5,264
Desarrolladores (2) 10,528
Internet alta velocidad oficina 322
Utiles de escritorio 200
Outsourcing publicidad 10,000
Evento lanzamiento 3,333
Promocion sorteos 1.333
Sueldo de vendedores + comisiones 18,948
CMO 7,368
CTO 7,368
CEO 8,420
CFO 7,368
Asistente comercial 1,580
Consultas legales 150
Estudio contable 800
Capacitaciones 1,333
Eventos de integracion 667
SUBTOTAL 93,702

Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.10.2.4. Estado de resultados
En relacion con los supuestos indicados previamente se presenta el estado de resultados en

la Tabla 22, proyectando los primeros 3 afios, considerando la generacion de ingresos producto de
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la captacion de usuarios para la plataforma como proveedores (Anexo 3), clientes de busqueda
rapida (Anexo 4) o de clientes de ahorro por analisis de base de datos (Anexo 5).
Tabla 22

Estado de resultados de los primeros tres afios en dolares americanos.

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ventas 381,382 839,709 1,416,399
Costo de Ventas (Anexo 6) 344,731 389,104 448,019
Utilidad Bruta 36,651 450,605 968,379
Gastos de Administracion (Anexo 7) -65,075 -76,943 -91,000
Gastos de Ventas y Marketing -76,104 -84,430 -96,836
Depreciacion (Anexo 8) -800 -800 -800
Utilidad Operativa -105327 288,431 779,744
Gastos Financieros -38,390 -25,134 -9,491
Utilidad Antes de IR -66,937 313,565 789,235
Impuesto a la Renta 0 -88,620 -228,943
Utilidad Neta -66,937 224,945 560,292

Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.10.2.5. Flujo de caja

En relacién con los supuestos indicados previamente, se presenta el flujo de caja de los
primeros 3 afios en la Tabla 23, considerando la generacion de ingresos producto de la captacion
usuarios para la plataforma como proveedores (Anexo 3), clientes de busqueda rapida (Anexo 4)
o de clientes de ahorro por analisis de base de datos (Anexo 5).

Tabla 23
Flujo de caja para los primeros tres afios en dolares americanos.
Periodo 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3

INGRESOS
Ingresos 381,382 839,709 1,416,399
EGRESOS
Inversiones
Plataforma -262,880
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Equipos -4,000

Capital de Trabajo inicial -93,702

Otros gastos preoperativos -15,270

Costos

Costos de produccion (Anexo 6) -344,731 | -389,104 -448,019
Gastos de Administracion (Anexo 7) -65,075 -76,943 -91,000
Gastos de Marketing y Ventas -76,104 -84,430 -96,836
Impuesto a la Renta 0 -88,620 -228,943
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -375,852 -104,527 200,611 551,601
FINANCIAMIENTO NETO

Préstamo bancario (Anexo 9) 263,097

- Amortizacion -73,647 -86,904 -102,546
- Intereses -38,390 -25,134 -9,491
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -112,756 -216,565 88,574 439,564

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Se debe mencionar que la tasa de descuento considerada para nuestros célculos bancarios

y de VNP es del 18% segun la tasa de mercado promedio en este afio.

Consideramos en este flujo de caja un calculo de impuestos de acuerdo con las leyes de

tributacion del afio 2023 dentro del pais, a través de un impuesto escalonado en el régimen MYPE

tributario. Nuestra proyeccion de ingresos esta orientada a un escenario optimista de ingresos.

6.10.2.6. Analisis de objetivos

Considerando los objetivos planteados, se mostrara los resultados obtenidos por ratio de

medicion descritos en objetivos:

e Retorno de la inversion positivo (VAN - TIR), los resultados obtenidos de muestran en la

Tabla 24.
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Tabla 24
VAN y TIR del negocio
VAN ECONOMICO 15,362
TIRE 20%
VAN FINANCIERO 34,859
TIRF 24%

Nota. Elaboracién propia, 2023
e Periodo de recuperacion de la inversion (PRI):
Podemos observar que en cada afio se va recuperando la inversion, es decir, se tiene
resultados positivos después del primer afio de iniciadas las operaciones.
PRI =1.39
e ROI positivo al segundo afo de iniciada las actividades:
El resultado obtenido en la Tabla 25, demuestra que se obtendra un retorno positivo en
poco menos de dos afios, lo que demuestra un resultado positivo en nuestros calculos de

ingresos del negocio.

Tabla 25
Resultado ratio ROI en los primeros 3 afios
Afo 1 Afio 2 Afio 3
ROI -21.51% 31.39% 63.78%

Nota. Elaboracién propia, 2023.
6.10.2.7. Posibles riesgos

Tomando en consideracién la incertidumbre que vive el pais y su relacion con el desarrollo
de los nuevos negocios, es necesario llevar a cabo un andlisis de sensibilidad para mostrar el
comportamiento de la empresa en las diferentes condiciones a las que se podria enfrentar.

Es asi, que se simulo dos escenarios adicionales del caso del modelo de negocio revisado
lineas arriba (optimista) y se calculo uno neutro y uno pesimista con nuevos escenarios de acuerdo
con los ingresos, lo que se detalla a continuacion:

Escenario Neutro:

En un escenario neutro, consideramos que el céalculo de los costos se mantienen tal como
en nuestro escenario principal (optimista), debido a que son costos fijos que link-us necesitaria
para su funcionamiento, es asi que nos enfocamos un cambio en la proyeccion de ingresos, en

especifico, en nuestro mercado meta, en un escenario en el que se considera una reduccion de 15%
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en cuanto a clientes y proveedores que estan dispuestos a pagar por la plataforma digital un monto
estimado promedio acuerdo al costo que como empresa hemos colocado a la plataforma, llegando
a un resultado de que el 29.2% de los proveedores encuestados estan dispuestos a invertir $30 o
mas de manera mensual en la plataforma, y el 34.3% de los clientes potenciales estan dispuestos a
invertir $10 o mas por la busqueda de proveedores, obteniendo los resultados de la Tabla 26.
Tabla 26

Resultados de mercado meta del plan de negocio

. Mercado  Proveedores  Clientes

Mercado Total 638,251 625,504

Mercado Potencial 364,441 462,873

Mercado Disponible 119,537 228196

Mercado Meta 34,905 78,271

Este resultado y cambio en la cantidad de clientes como mercado meta, genera un cambio

en nuestros estados financieros, de la siguiente manera:

Estado de resultados

En relacion con los supuestos indicados previamente se presenta el estado de resultados en
la Tabla 27, el que esta proyectado de los primeros 3 afios con el cambio mencionado.
Tabla 27

Estado de resultados de los primeros tres afios en dolares americanos.

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Ventas 260,014 571,855 963,407
Costo de Ventas 340,604 379,997 432,617
Utilidad Bruta -80,591 191,858 530,790
Gastos de Administracion -65,075 -76,943 -91,000
Gastos de Ventas y Marketing -76,104 -84,430 -96,836
Depreciacion -800 -800 -800
Utilidad Operativa -222569 29,684 342,154
Gastos Financieros -38,390 -25,134 -9,491
Utilidad Antes de IR -184,179 54,818 351,645
Impuesto a la Renta 0 -12,290 -99,854
Utilidad Neta -184,179 42,528 251,792

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Flujo de caja

En relacion con los supuestos indicados previamente, se presenta el flujo de caja de los
primeros 3 afos en la Tabla 28, considerando el cambio mencionado.
Tabla 28

Flujo de caja para los primeros tres afios en dolares americanos.

Periodo 0 Ano 1 Afio 2 Afio 3
INGRESOS
Ingresos 260,014 | 571,855 | 963,407
EGRESOS
Inversiones
Plataforma -262,880
Equipos -4,000
Capital de Trabajo inicial -93,702
Otros gastos preoperativos -15,270
Costos
Costos de produccion -340,604 | -379,997 | -432,617
Gastos de Administracion -65,075 -76,943 | -91,000
Gastos de Marketing y Ventas -76,104 -84,430 | -96,836
Impuesto a la Renta 0 | -12,290 | -99,854
FLUJO DE CAJA -375,852 | -221,769 18,195 | 243,100
ECONOMICO
FINANCIAMIENTO NETO
Préstamo bancario 263,097
- Amortizacion -73,647 -86,904 | -102,546
- Intereses -38,390 -25,134 -9,491
FLUJO DE CAJA -112,756 | -333,807 | -93,843 | 131,063
FINANCIERO

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Se debe mencionar que la tasa de descuento considerada para nuestros calculos bancarios
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y de VNP es la misma, del 18% segun la tasa de mercado promedio del afio 2023.

Consideramos en este flujo de caja un célculo de impuestos de acuerdo con las leyes de
tributacion del afio 2023 dentro del pais, a través de un impuesto escalonado en el régimen MYPE
tributario. Esta proyeccion de ingresos esta orientada a un escenario neutro de ingresos.

Analisis de objetivos

Considerando los objetivos planteados, se mostrara los resultados obtenidos por ratio de
medicidn descritos en objetivos:

e Retorno de la inversion negativo (VAN - TIR), detallado en la Tabla 29.
Tabla 26
VAN y TIR del negocio

VAN ECONOMICO -402,767
TIRE -28%
VAN FINANCIERO -383,270
TIRF -53%

Nota. Elaboracion propia, 2023

e Periodo de recuperacion de la inversion (PRI):

Podemos observar que la recuperacion de la inversion tiene resultados positivos después
del tercer afio de iniciadas las operaciones.

e ROI positivo al segundo afio de iniciada las actividades:

El resultado obtenido en la Tabla 30 de este escenario demuestra que se obtendra un retorno

positivo en poco menos de tres afios.

Tabla 30
Resultado ratio ROI en los primeros 3 afios
Afo 1 Ao 2 Afo 3
ROI -46.03% 3.29% 33.75%

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Escenario pesimista:

En un escenario pesimista, consideramos que el calculo de los costos se mantiene tal como
en nuestro escenario principal (optimista), debido a que son costos fijos que LinkUs necesitaria
para su funcionamiento, es asi que nos enfocamos un cambio en la proyeccién de ingresos, en

especifico, en nuestro mercado disponible y nuestra proyeccion de participacion de mercado de
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proveedores.
En este escenario, el mercado disponible tiene una reduccion de 5% en cuanto a clientes y

proveedores, de los que el 27.8% de los proveedores encuestados estan muy interesados en el uso
y valor de la plataforma digital, y el 44.3% de los clientes potenciales les resulta igualmente
interesante, obteniendo los resultados de la Tabla 31.

Tabla 31
Proyeccién de cantidad de usuarios proveedores en los primeros 3 afios de operacion

. Mercado  Proveedores  Clientes
| Mercado Total 638,251 625,504
Mercado Potencial 364,441 462,873

Mercado Disponible 101,315 205,053

Nota. Elaboracion propia, 2023.
En el caso de la participacion de mercado, para los proveedores, el ingreso a la plataforma

es mediante suscripcion, considerando la tasa de abandono que tendran afio a afio en la plataforma
es de 17%, se proyecta una participacion de mercado con un crecimiento pesimista de 0.5% cada
afio, teniendo los resultados de la Tabla 32.

Tabla 32
Proyeccion de cantidad de usuarios proveedores en los primeros 3 afios de operacion

Mercado Disponible 101,315 108,664 116,547
Mercado Meta 44,781 48,030 51,514
Participacion de mercado 1.5% 2.0% 3%

Cantidad de proveedores
suscritos 672 961 1288

Cantidad de cancelaciones (17%) -114 -163 -219
Cantidad neta de suscripciones 558 797 1069
Nota. Elaboracion propia, 2023.

Este resultado y cambio en la cantidad de clientes como mercado disponible y participacion

de mercado de proveedores, genera un cambio en nuestros estados financieros, de la siguiente

manera:
Estado de resultados
En relacion con los supuestos indicados previamente se presenta el estado de resultados

proyectado de los primeros 3 afios en la Tabla 33, con el cambio mencionado, dando el siguiente

cuadro resumen:
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Tabla 33
Estado de resultados de los primeros tres afios en dolares americanos.
ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ventas 248,804 380,051 545,207
Costo de Ventas 340,223 373,476 418,399
Utilidad Bruta -91,419 6,575 126,809
Gastos de Administracion -65,075 -76,943 -91,000
Gastos de Ventas y Marketing -76,104 -84,430 -96,836
Depreciacion -800 -800 -800
Utilidad Operativa -233397 -155,598 -61,827
Gastos Financieros -38,390 -25,134 -9,491
Utilidad Antes de IR -195,007 -130,464 -52,336
Impuesto a la Renta 0 0 0
Utilidad Neta -195,007 -130,464 -52,336

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Flujo de caja

En relacidn con los supuestos indicados previamente, se presenta el flujo de caja de los
primeros 3 afos en la Tabla 34, considerando el cambio mencionado, da el siguiente resultado:
Tabla 34

Flujo de caja para los primeros tres afios en dolares americanos.

Periodo 0 Ao 1 Ao 2 Ano 3
INGRESOS
Ingresos 248,804 380,051 | 545,207
EGRESOS
Inversiones
Plataforma -262,880
Equipos -4,000
Capital de Trabajo inicial -93,702
Otros gastos pre operativos -15,270
Costos
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Costos de produccién -340,223 | -373,476 | -418,399
Gastos de Administracion -65,075 -76,943 | -91,000
Gastos de Marketing y Ventas -76,104 -84,430 | -96,836
Impuesto a la Renta 0 0 0
FLUJO DE CAJA -375,852 | -232,597 | -154,798 | -61,027
ECONOMICO

FINANCIAMIENTO NETO

Préstamo bancario 263,097

- Amortizacion -73,647 -86,904 | -102,546
- Intereses -38,390 -25,134 -9,491
FLUJO DE CAJA -112,756 | -344,635 | -266,836 | -173,065
FINANCIERO

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Se debe mencionar que la tasa de descuento considerada para nuestros calculos bancarios
y de VNP es la misma, del 18% segun la tasa de mercado promedio del afio 2023.

Consideramos en este flujo de caja un calculo de impuestos de acuerdo con las leyes de
tributacién del afio 2023 dentro del pais, a través de un impuesto escalonado en el régimen MYPE
tributario. Esta proyeccion de ingresos esta orientada a un escenario neutro de ingresos.

Analisis de objetivos

Considerando los objetivos planteados, se mostrara los resultados obtenidos por ratio de
medicion descritos en objetivos:

e Retorno de la inversion positivo (VAN - TIR):
Se obtuvo resultados negativos, debido a que en este escenario pesimista la proyeccion
de ingresos realizados en 3 afios resulté negativo.

e Periodo de recuperacion de la inversion (PRI):

No se obtiene un periodo de retorno debido a que, en este escenario, solo se proyectan
perdidas.

e ROIL:

Pasa lo mismo que con la anterior ratio, debido a que las proyecciones de ingreso son

negativas, no se obtiene un resultado positivo, tal como se demuestra en la Tabla 35.
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Tabla 35
Resultado ratio ROI en los primeros 3 afios
Afio 1 Afio 2 Afio 3
ROI -48.32% -28.94% -10.07%

Nota. Elaboracion propia, 2023.
6.10.3. Plan de accion y cronograma de actividades
Afo 1

- Semana 1: Contratacion externa del gerente financiero, quien se encargara de realizar el
seguimiento de los ingresos y egresos de acuerdo con lo proyectado y asegurar que los costos
se mantengan estables.

- Semanas 2 a 9: Revisar la situacion financiera actual, verificando que vaya de acuerdo con
proyecciones realizadas.

- Semana 9: Desarrollar reunién de situacion actual y seguimiento de resultados de
indicadores.

- Semana 11: Sesidn 1 de retroalimentacion con un equipo multitarea.

- Semana 16: Levantamiento de observaciones por parte del proveedor.

- Semana 18: Formar parte del brainstorming del equipo de innovacion (se repite cada
semestre todo el tiempo). Acompafiamiento a pruebas aleatorias para verificar el correcto
funcionamiento de la plataforma.

- Semana 20: Sesion 2 de retroalimentacion con un equipo multitarea.

- Semana 25: Acompafiamiento en:

Primera reunion de gerentes para mejoras de procesos y experiencia de usuario.
Reuniones de seguimiento para revisar procesos.
Levantamiento de observaciones por parte del proveedor.

- Semana 37: Acompafiamiento en segunda reunion de gerentes para mejoras de procesos y
experiencia de usuario. Seguimiento y control de resultados econdmicos a traves de la
verificacion de las estrategias de marketing online como publicidad en linea y campafias de
correo electronico.

- Semana 46: Acompafiamiento en tercera reunion de gerentes para mejoras de procesos y

experiencia de usuario.
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Afo 2

Semana 1: Formar parte de comité para revision y ajuste de directrices y politicas segun sea
necesario.

Semana 5: Formar parte de la primera reunién de seguimiento de resultados y revision sobre
innovacion entre el departamento comercial y tecnolégico.

Semana 6: Monitoreo de indicadores y métricas.

Semana 10: Formar parte de segunda reunion de innovacion entre el departamento comercial
y tecnoldgico con el fin de ver resultados econémicos ligados a ello.

Semana 11: Sesion 1 de retroalimentacidn con un equipo multitarea.

Semana 13: Primera reunién de proceso clave de mayor impacto.

Semana 15: Formar parte de tercera reunion de innovacion entre el departamento comercial
y tecnoldgico.

Semana 16: Implementar la cuarta reunion de innovacion entre el departamento comercial y
tecnoldgico los resultados econdmicos hasta entonces para implementar nuevas ideas de
acuerdo con ello.

Semana 20: Sesion 2 de retroalimentacion con un equipo multitarea.

Semana 25: Implementar resultados econdémicos con la posibilidad de establecer alianzas
con otros sitios web para aumentar visibilidad en las redes.

Semana 26: Revisar el seguimiento de los datos obtenidos para identificar nuevas
oportunidades y revaluacién de proyecciones realizadas.

Semanas 28-52: Soporte y seguimiento de objetivos del primer afio (implementacién).

Afo 3

Semana 1: Evaluacién de estrategias y adecuarlas a la situacion actual de la empresa.
Semana 9: Acompafiamiento a la primera reunion de innovacion entre el departamento
comercial y tecnoldgico. Gestion de procesos de seleccidn adicionales.

Semana 10: Primera reunién de proceso clave de mayor impacto.

Semana 15: Segunda reunién de innovacion entre el departamento comercial y tecnolégico.
Semana 16: Segunda reunidn de proceso clave de mayor impacto.

Semana 20: Sesion 2 de retroalimentacidn con un equipo multitarea.

Semana 46: Evaluar y planificar las necesidades y eficiencia economica de la plataforma.

Semanas 28-52: Soporte y seguimiento de objetivos del segundo afio.
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6.10.4. Presupuesto del plan financiero
En la presente seccion se detalla los gastos exclusivos para este plan que esté a cargo del

area financiera mediante contratacion externa, como lo indicado en la Tabla 36.

Tabla 27

Gastos del area financiera en la etapa de creacion de plataforma y primeros 3 afios operativos en

dolares americanos

Fuente de gasto Periodo 0 | Afio 1 Afo 2 Afo 3

Outsourcing de contabilidad y
i 7,368 22,104 23,430 24,836
finanzas

Nota. Elaboracion propia, 2023.
El plan financiero se va a medir en funcion de los KPI de periodo de retorno de inversion,

indicadores de % de retorno de inversion por afio, VAN del proyecto y su tasa TIR, y de
seguimiento y control de planes vinculados a la generacion de ventas. La finalidad de realizar la
medicion es identificar, medir, controlar las oportunidades de mejoras que se ajusten a las
necesidades que la data nos muestre, ademas de tangibilizar los resultados por la inversion
realizada anualmente todo con el fin de cumplir los objetivos de crecimiento de la empresa. Estos
indicadores son detallados en la seccion 6.11. Dashboard ejecutivo de medicidn de éxito del plan
de negocio.

Todos los objetivos con sus respectivos indicadores y seguimiento anual estan

representados en la Tabla 37.
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Tabla 37

Dashboard ejecutivo de medicidn de éxito del plan de negocio

Dashboard general de cumplimiento de KPIs del plan de negocio y sus estrategias
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market share

- Traffic to lead ratio=N°

- Clientes

Clientes  registrados=

Clientes  registrados=

Objetivo KPI Primer afo Segundo afio Tercer afio Periodo
- Closing rate | - Closing rate >=1 - Closing rate >=1 - Closing rate >=1
suscripciones=N° - Cumplimiento de |- Cumplimiento de|- Cumplimiento de
suscripciones reales/N° | publicaciones=1 publicaciones=1 publicaciones=1
suscripciones proyectadas - 25,000 seguidores | - 50,000 seguidores en | - 100,000 seguidores en
- Closing rate | en redes sociales. redes sociales. redes sociales.
transacciones=N°
o suscripciones reales/N° | Estrategia:
Maximizar o
suscripciones proyectadas - Entrenar a personal ] ) Semanal
ventas o Estrategia: Estrategia:
- Cumplimiento de | de ventas respecto a
o ) ) - Programa de | - Programa de
publicaciones=N° la industria o L
o y crecimiento y | crecimiento y
publicaciones reales/N° | - Implementacion de ) ) ) )
o entrenamiento en area | entrenamiento en area
publicaciones proyectadas canales de venta: ] )
o o comercial comercial
- Crecimiento en redes | Pagina web, Google,
sociales=N° seguidores/N° | LinkedIn.
seguidores semana anterior
o - Cobertura de mercado=N° | - Proveedores | Proveedores Proveedores
Maximizar o ) ) )
suscripciones/mercado meta | registrados= 800 registrados= 1,800 registrados= 3,000 Mensual
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usuarios registrados/N°
visitantes de la plataforma

- Lead to customer ratio=N°
suscritos/N° usuarios

registrados

registrados= 1,000

2,300

3,500

Estrategia:
- Desarrollo de
publicidad en Google
y LinkedIn

- Programa de

Estrategia:

- Reforzar desarrollo de
publicidad en Google y
LinkedIn

- Reforzar programa de

Estrategia:
- Mantener acciones al
periodo anterior, pero

buscar nuevas fuentes

_ ] de publicidad
referidos referidos
N° de personal o o
) Desarrollar  servicios | Desarrollar ~ servicios
involucrado en
_ ) » que logren un 10% de la | que logren un 30% de la
- Tiempo de entrega innovacion  crezca

Return on Investment (ROI)

del 10% al 15%

facturacion total

facturacion total

Generar
) ) - Porcentaje de fallas=N° | Estrategia: Estrategia: Estrategia: Semestral
innovaciones ) y ) .
proyectos errados/N° | Implementar Rescatar informacion y | Rescatar informacion y
proyectos totales entrenamiento en | priorizar  necesidades | priorizar  necesidades
metodologia de la | insatisfechas de los | insatisfechas de los
innovacion usuarios para innovar usuarios para innovar
- Tasa de retencion | Mantener 80% en
y Mantener 85% entasa | Mantener 90% en tasa
proveedores=(N° tasa de retencion de » g
] de retencion de de retencion de
Generar proveedores al final del | proveedoresy ) )
o ) ) proveedores y clientes. | proveedoresy clientes. | Mensual
fidelidad periodo-N° proveedores | clientes.
nuevas en  periodo)/N° | Estrategia: Estrategia: Estrategia:
proveedores al inicio de |- Recompensas por |- Recompensas por |- Recompensas por
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periodo

- Tasa de retencion
clientes=(N° clientes al final
del  periodo-N° clientes
periodo)/N°

clientes al inicio de periodo

NnuUevos en

referidos

- Eventos de
networking para los
usuarios clientes.

- Cupones y créditos
en caso de reclamos.
- A los clientes y
proveedores mas
recurrentes y
calificados se les
brindara mejor
posicionamiento en
la plataforma.

- Seguimiento de

quejas y reclamos.

referidos.

- Eventos de networking
para  los  usuarios
clientes.

- Bonos y premios para
proveedores suscritos a
membresia anual.

- Cupones y créditos en
caso de reclamos.

- A los clientes y
proveedores mas
recurrentes y calificados
se les brindara mejor
posicionamiento en la
plataforma.

- Seguimiento de quejas

y reclamos.

referidos

- Eventos de networking
para  los  usuarios
clientes.

- Bonos y premios para
proveedores suscritos a
membresia anual.

- Cupones y créditos en
caso de reclamos.

- A los clientes vy
proveedores mas
recurrentes y calificados
se les brindara mejor
posicionamiento en la
plataforma.

- Asesoria personalizada
a proveedores y clientes
con més de 2 afios en la
plataforma.

- Seguimiento de quejas

y reclamos.

Mejorar

- Tasa recomendacion=N°

- Tasa

- Tasa recomendacion=

Tasa recomendacion=

Mensual
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calidad de

servicio

suscriptores recomiendan la

plataforma/N°  suscriptores
totales
- Tasa reclamos = N°

usuarios con reclamo /N°

usuarios totales
- Tiempo de respuesta
soporte

recomendacion=
90%

- Tasa reclamos=2%
- Tiempo de

respuesta soporte= 2

93%

- Tasa reclamos=1.5%

- Tiempo de respuesta
soporte=1 dia

96%

Tasa reclamos=1%
Tiempo de
soporte= 1/2 dia

respuesta

dias

Estrategia:

- Mantener la
operatividad y

simplicidad en el uso
de la plataforma 24h
al dia.

- Implementar las
calificaciones a
proveedores y
clientes y hacerlos
visible en la
plataforma.

- Implementar la
homologacion de
proveedores y

clientes en el portal

Estrategia:

- ldentificar procesos
clave  con  mayor
impacto en la

experiencia del usuario,

repotenciar y
homogeneizar el
proceso.

Estrategia:
- Identificar
clave con

impacto en

procesos

mayor

la

experiencia del usuario,

repotenciar
homogeneizar

proceso.

y
el
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para tener usuarios

clave y verificados.

-Tasa de rebote =
15%

-Tasa de rebote = 13%

-Tasa de rebote = 10%

-Tasa de rebote = N° | Estrategia:
Eficiencia de | usuarios que abandonan el | -Implementar call to | Estrategia: Estrategia: Mensual
la plataforma | sitio web /N° usuarios totales | action. Por ejemplo, | -Implementar call to | -Implementar call to
un espacio para | action. Por ejemplo, | action.  Por ejemplo,
separar una fecha | promociones a | promociones a
para una reunion. campanas. campanas.
-Tiempo en la pagina | -Tiempo en la pagina = | -Tiempo en la pagina =
=> 15 min > 30 min > 45 min
Eficacia de -Tiempo en la pagina = | Estrategia: Estrategia: Estrategia:
procesos y Promedio por dia de | -Interfaz con | -Interfaz con procesos | -Interfaz con procesos | Semanal
contenidos visitantes procesos fluidos. fluidos. fluidos.
-Limpieza de base de | -Limpieza de base datos | -Limpieza de base de
datos periddicas. periddicas. dados periodicas.
-Numero de registros = N°
Eficiencia de -Numero de registros | -Numero de registros = | -NUmero de registros =
usuarios que se registran en Semanal

la plataforma

la plataforma / N° usuarios

= 50%

65%

90%
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totales

Estrategia:

-Simplicidad en la
plantilla de registro.
-Automatizacion de

bases de datos.

Estrategia:
-Simplicidad en la
plantilla de registro.
-Automatizacion de

bases de datos.

Estrategia:
-Simplicidad en la
plantilla de registro.
-Automatizacion de

bases de datos.

-Calidad de

registros = 80%

los

-Calidad de los registros
= 90%

-Calidad de los registros
=100%

Eficacia de -Calidad de los registros = _ Estrategia: Estrategia:
» Estrategia: o o
procesos y Informacion completa /| = -Simplicidad en la [ -Simplicidad en la | Semanal
. » -Simplicidad en la| » o ] y o
contenidos Informacion ) . informacion solicitada. | informacion solicitada.
informacion o o
o -Automatizacion de | -Automatizacion de
solicitada.
bases de datos. bases de datos.
- N° de | - N° de capacitaciones = | - N° de capacitaciones =
capacitaciones = 2 4 8
- N° de evaluaciones | - N° de evaluaciones | - N° de evaluaciones
Maximizar el | - Capacitaciones 360° =1 360° =2 360° =3
. : Semestral
talento - Evaluaciones 360° Estrategia:

- Establecimiento de objetivos desafiantes por parte de los superiores.

- Enfoque en la busqueda constante de mejoras.

- Enfoque en la colaboracion y trabajo conjunto.
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Calificacion >6 Calificacion >7.5 Calificacion >9

Estrategia:

- Asignacion de responsabilidades de acuerdo con las habilidades

Ambiente Encuesta de satisfaccion del |
individuales del personal. _
laboral empleado (en la escala del 1 _ _ ] ) Trimestral
) - Planteamiento continuo de desafios por parte de los superiores.
motivador al 10) o o _
- Aplicacion de un trato equitativo y justo.
- Realizacion exclusiva de labores durante el horario laboral.
- Participacion en actividades de integracion.
Tasa de rotacion < y .
Tasa de rotacion < 15% | Tasa de rotacion < 10%
20%
Minimizar la Estrategia:
rotacion de Tasa de rotacion de personal | - Garantizar salarios por encima de la media del mercado. Anual
personal - Implementar sistemas de estimulos.
- Promover la flexibilidad y un equilibrio adecuado entre la vida personal
y laboral.
N° de capacitaciones o o
) N° de capacitaciones = 2 | N° de capacitaciones = 2
Integracion :
o Estrategia:
con lacultura | N° de capacitaciones de ) _ o
- Vincular las funciones con la cultura organizacional. Semestral

organizacion

al

cultura organizacional

- Supervision por parte de los lideres y/o gerentes.
- Participacion en iniciativas que fomenten la integracion con la cultura

empresarial.
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Funcionamie
nto de la

plataforma

-NUmero de errores de la
plataforma.

-NUmero de reclamos.

Estrategia:
- Seguimiento al funcionamiento de la plataforma.
- Implementacion de mejoras y actualizaciones.

- Revision de up-grades y proveedores de servicios.

Satisfaccion

-Tiempo de estadia en la

Estrategia:

-Seguimiento de los tiempos de respuesta a los reclamos.

del cli plataforma. -Encuestas de manera aleatoria a los clientes.
el cliente _
-Indice de satisfaccion. -Revision de los tiempos de estadia en la plataforma para entender el
comportamiento de los clientes.
Indicadores en ) - Indicadores cumpliendo
_ ) ) - Indicadores en positivo )
- Periodo de recuperacion de | negativo o positivo o 100% o méas de los
o _ ) o o al 50% de los objetivos. o
Maximizar la inversion. inferior a objetivos. objetivos.
rentabilidad | - ROI Estrategia:
enel menor |-VAN-TIR. - Seguimiento de aplicacion de los planes de marketing y tecnolégicos en
plazo posible | - Seguimiento de resultados. | cada reunién que ellos converjan.

- Revision continua y proyeccion de acuerdo con comportamiento de

mercado.

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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Capitulo VII. Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones
El andlisis de mercado indica que existe la necesidad de una plataforma digital para agilizar
las negociaciones entre proveedores y clientes en la industria en el Perd.
Tantos los proveedores como los clientes estan dispuestos a invertir con la finalidad de
agilizar el proceso de busqueda de clientes o proveedores respectivamente.
La inteligencia artificial generativa cumple un rol fundamental en la generacion de valor
de la plataforma digital.
LinkUs es un negocio con el TIR y el VAN positivos, lo que indica una rentabilidad
positiva.
Recomendaciones
Se sugiere la pronta implementacion del modelo de negocios de LinkUs en el ambito
empresarial, ya que presenta indicadores financieros sumamente atractivos. Es crucial
actuar de manera inmediata, ya que la sostenibilidad de estos indicadores podria verse
comprometida con el tiempo, ante la posible irrupcion de otras empresas que ofrezcan
servicios similares.
Se sugiere realizar investigaciones de mercado mas detalladas con el fin de validar de
manera mas exhaustiva la necesidad de establecer comisiones diferenciadas para cada
categoria de servicio.
Se sugiere explorar la viabilidad de expandir la implementacion de esta plataforma a nivel
internacional, considerando la tendencia al alza en el crecimiento industrial a nivel global.
Es recomendable que, para negocios digitales similares a LinkUs, se enfatice en el analisis
del plan tecnoldgico, de marketing y financiero, es lo que genera mas valor para el usuario

e inversionistas.
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ANEXOS
Anexo 1
Preguntas de encuesta a proveedores.
Item Pregunta

0 | Correo electronico

0 |[Nombrey apellidos

1 |¢A qué se dedica tu empresa?

2 | ¢Cuantos afios de constituida tiene tu empresa?

3 | ¢Cudl es la industria en la que participa tu empresa?

4 | ;Qué puesto desemperia en la empresa?

5 |¢En qué localidad se encuentra tu empresa?
¢Actualmente utilizas algtin medio digital pagado para promocionar tus productos o

° servicios? (Google Ads, Facebook Ads, LinkedIn premium, entre otros)

7 | ¢Cual es el motivo?

8 |¢Qué medio digital te resulta més eficaz en tu trabajo?

9 | ¢Cuantos clientes nuevos esperarias conseguir con nuestra plataforma de manera mensual?
Considerando los beneficios de LinkUs y tu ahorro de recursos y tiempo para conseguir
nuevos clientes, en una escala del 1 al 10, ;Qué tan dispuesto estarias a invertir en una

10 plataforma digital como LinkUs para concretar nuevas reuniones y promocionar tus
productos a nivel nacional?

Considerando la cantidad mensual de clientes nuevos ¢ Cuénto estarias dispuesto a invertir

H mensualmente?

12 | ;Qué caracteristicas consideras mas valiosas en una plataforma digital de prospeccion?

13 | ¢Tienes alguna sugerencia o comentario adicional que quieras compartir con nosotros?

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Anexo 2

Preguntas de encuesta a clientes.

item

Pregunta

0

Correo electronico

0

Nombre y apellidos
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1 |¢Cudl es la industria en la que opera su empresa 0 empresa que representa?
2 | ¢En qué area te ubicas en la empresa donde laboras?
3 | ¢Cuéntos afios tiene de constituida tu empresa?
4 | ¢En qué localidad se encuentra tu empresa?
¢Actualmente utilizas algin medio digital para buscar proveedores y soluciones
° industriales? (Google, Facebook, LinkedIn, entre otros)
6 |¢Cual es el motivo?
7 | ¢Qué medio digital te resulta mas eficaz en tu trabajo?
En una escala del 1 al 10, ;Qué tan dispuesto estarias a registrarte en una plataforma digital
8 |gratuita como LinkUs que te permita acceder a una amplia gama de proveedores y
soluciones industriales?
¢ Cuales son los mayores desafios que enfrentas al buscar proveedores y soluciones
? industriales?
¢ Qué caracteristicas especificas esperarias de una plataforma digital que te permita acceder
10 a proveedores y soluciones industriales?
¢cuanto estarias dispuesto a invertir por este servicio considerando que haria toda la
11 |bdsqueda por ti en cualquier tipo de requerimiento que necesites? (el pago seria por cada
busqueda)
Considerando lo mencionado sobre el posible ahorro que la implementacion de la I1A
12 | generaria en su negocio ¢Qué porcentaje de esos ahorros anuales obtenidos estaria dispuesto
a brindar a LinkUs como pago por el servicio?
13 | ¢Tienes alguna sugerencia o comentario adicional que quieras compartir con nosotros?

Nota. Elaboracién propia, 2023.

Anexo 3

Ingresos por proveedores

Afo 1 Ano 2 Afio 3
Mercado Disponible 119,537 128,208 137,509
Mercado Meta 52,835 56,668 60,779
Participacién de mercado 2.0% 4.0% 6%
Cantidad de proveedores suscritos 1057 2267 3647
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Cantidad de cancelaciones (17%) -180 -385 -620
Cantidad neta de suscripciones 877 1881 3027
Precio mensual simple $30.00 $30.00 $30.00
% de suscriptores en en plan 75% 65% 47%
Precio mensual premium $50.00 $50.00 $50.00
% de suscriptores en en plan 19% 23% 30%
Precio anual simple $324.00 $324.00 $324.00
% de suscriptores en en plan 4% 8% 15%
Precio anual premium $540.00 $540.00 $540.00
% de suscriptores en en plan 2% 4% 8%
INGRESOS PROVEEDORES $357,632.05 $789,276.30 | $1,334,814.20
Nota. Elaboracién propia, 2023.
Anexo 4
Ingresos por cliente: Busqueda rapida de proveedores
Afio 1 Afo 2 Afio 3
Mercado Disponible 228,196 243,067 258,906
Mercado Meta 112,501 119,832 127,641
Participacion de mercado 1.0% 2.0% 3.0%
Cantidad de clientes buscando 1125 2397 3829
Precio de servicio de blsqueda $10.00 $10.00 $10.00
Numero de servicios al afio (promedio) 2 2 2
INGRESOS CLIENTES $22,500.16 | $47,932.72 | $76,584.30
Nota. Elaboracion propia, 2023.
Anexo 5
Ingresos por cliente: Generacion de ahorro por andlisis de base de datos
Afo 1 Afio 2 Afio 3
Mercado Disponible 1 2 4
Ahorro de cliente $25,000.00 | $50,000.00 | $100,000.00
Porcentaje de ingresos 5% 5% 5%
TOTAL DE INGRESO ANUAL $1,250.00 $2,500.00 $5,000.00

Nota. Elaboracién propia, 2023.
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Costos de venta
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Actividad Aol |Afo2 |Afo3
Comision pago electronico

Visa/Master Card/American Express (3.4%) de lo transaccionado. | 19,783 | 35,882 | 51,740
Alquiler y servicios de oficina

Alquiler Oficina 18,000 | 18,900 | 19,845
Servicios basicos 1,200 1,260 1,323
Internet 1,560 1,638 1,720
Sueldo de empleados

CTO 22,104 | 23,430 | 24,836
Desarrolladores (2) 31,584 | 33,479 | 35,488
Disefiador 15,792 | 16,740 | 17,744
Sueldo de vendedores + comisiones 56,844 | 60,255 | 63,870
Contratacion de proveedores

Utiles de escritorio. 1,800 | 1,800 | 1,800
Costo infraestructura sistemas

Nube de datos 2,880 3,053 3,236
Desarrollo del Backend (Base de datos y scripts) 20,000 | 30,000 | 40,000
Desarrollo del Frontend (Interfaz y algoritmos) 15,000 | 20,000 | 30,000
Integracion de servicios externos (Pagos en linea) 8,000 10,000 | 15,000
Integracion con “Al Generativa” (Atencion al cliente) 12,000 | 15,000 | 20,000
Costos de operaciones. 125,000 | 125,000 | 125,000
Total costo de ventas 351,547 | 396,436 | 451,601

Nota. Elaboracion propia, 2023.
Anexo 7

Gastos Administrativos

Sueldo de empleados Afo 1 Ao 2 Afio 3
CEO 25,260 26,776 28,382
CFO 22,104 23,430 24,836




Asistente comercial 4,740 5,024 5,326
Contratacion de otros outsourcing
Estudio de Abogados 536 670 804
Empresa de Contabilidad 6,434 8,043 9,651
Gastos Recursos Humanos
Capacitaciones 4,000 8,000 12,000
Eventos de integracién 2,000 5,000 10,000
Total gastos administrativos 65,075 76,943 91,000

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Anexo 8

Depreciacion

Activos Fijos Costo Vida Util Depreciac. | Dep. Acum | Valor en
(afios) Anual Afo 3 Libros
Equipos 4,000 5 800 2,400 1,600

Nota. Elaboracion propia, 2023.

Anexo 9

Préstamo Bancario

Periodo Saldo Amortizacion Interés Cuota

0 S/ 263,096.67
1 S/189,449.63 S/ 73,647.03 S/38,390.41 | S/ 112,037.44
2 S/ 102,546.13 S/ 86,903.50 S/ 25,133.94 | S/ 112,037.44
3 S/0.00 S/102,546.13 S/9,491.31 | S/ 112,037.44

Nota. Elaboracion propia, 2023.
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