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Resumen ejecutivo

Existe una tendencia de crecimiento en el mercado de prestacion de servicios que utiliza como
principal componente la tecnologia. Del mismo modo, hay una propension a la generacion de
nuevos emprendimientos, que se demuestra en el crecimiento del nimero de empresas pymes. En
vista de esta tendencia de crecimiento empresarial, se tomO la decision de lanzar
ConsultaOnline.com, un marketplace digital que pone en contacto a asesores con empresas que

busquen asesorias digitales de forma rapida, sencilla y confiable.

ConsultaOnline, emprendimiento ubicado en la ciudad de Lima, nace con el prop6sito de conectar
la oferta de asesores digitales con la demanda requerida por el sector empresarial, prestando
servicios de marketing digital, programacion de paginas web y programacion de apps, entre otros,
que forman parte de las necesidades de toda empresa que busca mantenerse actualizada y elevar

su nivel de competitividad.
La caracteristica principal de ConsultaOnline.com es la siguiente:

» Poner en contacto a proveedores digitales con el sector empresarial que requiera el servicio.
Los principales beneficios que brindara la plataforma son los que se detalla a continuacion:

* Rapida conexion entre asesor y empresa y viceversa, a través de una plataforma web sencilla

de navegar, practica e intuitiva.

» Aseguramiento de la calidad en el servicio prestado, via el acompafiamiento de un asesor

comercial en todo el proceso del servicio, tanto para el asesor como para la empresa.

* La oferta de valor implica otorgar un mayor acceso a la oferta de servicios e informacion para
las pymes y de mercado potencial para los consultores, soportado por un equipo

multidisciplinario con experiencia profesional en el sector privado.
Los indicadores financieros que sustentan la viabilidad de este negocio son los siguientes:
» Tasa interna de retorno (TIR) econémico: 44.78%.

* Valor actual neto (VAN) econdmico: S/ 1.409.414 (evaluado en un escenario conservador y

utilizando la tasa mas conservadora del costo de oportunidad del capital [COK] de 20%).

Se recomienda implementar el proyecto, por ser un mercado muy atractivo para empresarios y

emprendedores debido a la alta demanda de servicios digitales y la rentabilidad del proyecto.
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Introduccién

En el Pert, de acuerdo con el boletin Demografia empresarial del | trimestre de 2019 del Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2019), el 99% de las empresas son de tamafio
pequefio 0 mediano y representan alrededor de 2.4 millones. De este nimero, cerca de 76.000
empresas nuevas se generaron en el primer trimestre del 2019, lo cual se traduce en 76 mil
empresas buscando desarrollar una idea. Estas requieren de soporte en el desarrollo de
herramientas digitales para su puesta en marcha o digitalizacion de operaciones y procesos que

soporten su crecimiento.

También existe una creciente tendencia de la PEA a generar diferentes fuentes de ingresos por
medio de trabajos remotos, utilizando métodos y ambientes diversos a los tradicionales. Con base
en estudios de mercado, encuestas y entrevistas a profundidad, se logr6é detectar que existe la
oportunidad de unir empresas que necesitan soluciones digitales de rapida ejecucién a un precio
competitivo con un buen estandar de calidad. Asi mismo, hay asesores dispuestos a brindar sus
servicios. Es asi como nace la plataforma ConsultaOnline.com, que tiene el objetivo de generar
un ecosistema donde el emprendimiento pueda hallar una respuesta en un tiempo y costo
competitivo, con un alto standard de calidad, para impulsar el crecimiento de las empresas.

ConsultaOnline.com esta en el segmento de servicios digitales.

El concepto de negocio se lograra posicionando el servicio a través de la diferenciacidn enfocada,
al ser el primer marketplace peruano que pone en contacto asesores digitales con empresas. El

foco de este emprendimiento estara en el segmento digital.

En la presente investigacion, se evaluaran las distintas areas de la empresa (marketing, finanzas,
operaciones y recursos humanos) que justificarian la inversion en este negocio, brindando como

resultado una oportunidad de negocio no explotada por otra empresa peruana.

El aporte de este trabajo es generar un plan de negocios aplicable a la realidad peruana
empresarial. Los supuestos realizados en la investigacién tienen, como fecha de corte, julio de
2019.



Capitulo I. Identificacion de la oportunidad y la determinacién de la idea de negocio
1. Concepto de negocio y fuentes de ingreso

Consultaonline es una plataforma digital enfocada en poner en contacto el sector empresarial,
principalmente pymes (pequefias y medianas empresas) con consultores especializados en
servicios digitales (programacion, marketing digital y disefio web, entre otros), teniendo como
objetivo conectar la oferta de servicios digitales con la demanda, de manera éptima, para
permitirle a ambos mercados crecer mas rapido. El startup se ubica en Lima, Perd, y el foco es
ubicar el mercado objetivo, en la primera etapa, a nivel nacional. La ventaja competitiva radica
en que seria el primer marketplace digital local que ponga en contacto empresas con asesores
digitales (agentes de marketing digital, programadores, disefiadores graficos y demas
profesionales dedicados a resolver problemas con tecnologia digital) de manera online, ofreciendo
una plataforma sencilla de usar, con variedad en la oferta de servicios, ampliando el mercado de

oferta, tanto para pymes como para consultores.

La oferta de valor implica otorgar un mayor acceso a la oferta de servicios e informacién para las
pymes y de mercado para los consultores, soportado por un equipo multidisciplinario con

experiencia profesional en diferentes areas.

Los ingresos de la empresa tendran distintas fuentes y variaran de acuerdo con las etapas de
desarrollo de la empresa. En la etapa 1, o inicial, se tendrd un acceso ilimitado a la plataforma
(freemium); en la etapa 2, las fuentes de ingreso de la plataforma estaran dadas por suscripciones
pagadas, tanto por asesores como buscadores, y por la retencion de un porcentaje del costo de los
servicios que se brindan a través de la plataforma; y para la tercera etapa se sumaran ingresos por

publicidad pagada en la pagina consultaonline.com.
El desarrollo detallado de las fuentes de ingreso sera explicado en el capitulo de marketing
1.1 Anélisis del macroentorno

En este segmento se evaluara qué entornos afectan al proyecto, alargando o acortando el ciclo de
vida del producto; del mismo modo, se determinara si son una amenaza u oportunidad para el
negocio. Este se ubica en el sector servicios y en la industria de intermediacién de consultorias

digitales.



1.1.1 Entorno politico

Consultaonline es una plataforma digital enfocada en poner en contacto al sector empresarial,

principalmente a las pymes, con consultores especializados en servicios digitales (programacion,

marketing digital y disefio web, entre otros). Este contexto influye en el funcionamiento y la

viabilidad de las empresas. Se trata de un elemento externo a la empresa; por lo tanto, no puede

controlarlo.

Tabla 1. Impacto y efecto de las tendencias politicas

N.°

Variable

Tendencia

Efecto probable

A/O

empresarial

Digital nueva

digitales.

leyes que permitan
competir en igualdad
de condiciones a
empresas digitales

locales y extranjeras.

1 Estabilidad En los Gltimos 25 afios, el Perise | La inversion se frena, | A INEI:

politica ha caracterizado por una seria | tanto la extranjera “Indocumentacion
deficiencia de gobernabilidad, | como la nacional. y Grupos Etnicos”.
alternando periodos de | Menor ndmero de Direccién Técnica
autoritarismo con etapas de alta | transacciones para de Demografia e

inestabilidad politica. Consultaonline. Indicadores
Sociales. Lima,

2007, p.14
2 Legislacion Cobro de impuestos a empresas | Creacion de nuevas | A Diario Gestion,

Reglas de Juego
Pierino Stucchi

8/1/2020

Fuente: Elaboracion propia, 2020

1.1.2 Entorno econémico

La economia del Perd, en los dltimos quince afios, ha presentado indicadores favorables,

principalmente por las politicas econdmicas implementadas, las mismas que son independientes

de las decisiones y crisis politicas del ejecutivo.




Tabla 2. Impacto y efecto de las tendencias econémicas

N.° Variable Tendencia Efecto probable ‘ A/O ‘ Fuente
1 | PBI En el mediano plazo se espera | LaeconomiadePerGesuna | O | Diario Gestion,
que el crecimiento del PBI se | de las mas estables de Economia,
mantenga por encima del 3%. LATAM, por lo que 2.1.2019
deberia ser un factor
importante  para  atraer
inversion extranjera.
Inflacion La inflacion de la Ultima década | La estabilidad de la| O | Diario Gestion,
se ha mantenido dentro de las | moneda permite hacer Economia,
proyecciones 2 +-1%. proyecciones a largo plazo 2.1.2019
2 de ventas y gastos.
3 | Tipode La variacion del tipo de cambio | Estabilidad en las| O Diario Gestion,
cambio se ha mantenido estable en el | exportaciones y  poca Economia,
rango de los 3.4 soles por délar, | variacion de precios. 21.08.2020
gracias a la intervencion del
BCR.
4 | Covid-19 Aln es dificil de determinar con | Cierre de  negocios, | A | Diario Gestion,
certeza el efecto del Covid-19 en | aumento de desempleo Economia,
la economia, pero se espera que 21.08.2020
genere un PBI negativo de entre
-3y-6%.

Fuente: Elaboracion propia, 2020

1.1.3 Entorno social

Una de las variables del entorno social que impactan mas en nuestro modelo de negocio es el
nivel educativo del pais. Una segunda variable importante es la tasa de desnutricién y anemia en

el Per(, la cual afecta a 43.6% de nifios y nifias de 6 a 36 meses de edad, siendo mas prevalente

entre los nifios de 6 a 18 meses, sector en el que 6 de cada 10 nifios presentan anemia.




Variable

Tabla 3. Impacto y efecto de las tendencias sociales

Tendencia

Efecto probable

A/O

Fuente

Grado de | Los resultados de la prueba PISA | Poca cantidad de A Resultados ~ PISA
educacion de 2018 mejoraron respecto de la | profesionales 2018 Minedu, 17
prueba anterior, realizada en | calificados. diciembre.
2015; no obstante, el Perl se
ubica en el puesto 64, de los 67
paises que realizan la prueba.
Solo el 30% de los egresados de
secundaria va a una universidad.
Disponibilidad La evolucion digital esta | Mayor acceso a (0] ComsScore,  abril
de contenido y | proporcionando mucha | informacion y 2014
educacion informacion  disponible  al | oportunidad de
virtual. alcance de los usuarios. autoeducarse

Fuente: Elaboracién propia, 2020
1.1.4 Entorno tecnoldgico

La economia digital, también conocida como economia en internet o economia web, se refiere a
una economia basada en la tecnologia digital, que se presenta como una nueva forma de
produccion y consumo. Se trata de un proceso complejo que implica cambios en la organizacion
social, econémica y politica de los paises. Por ello, es necesario identificar que la economia digital
es un facilitador para el desarrollo (Cepal, 2013). Uno de los beneficios de la economia digital es
que las empresas mejoran la eficiencia en los procesos productivos y reducen costes de
transaccién. Los consumidores acceden a mas informacién y, por tanto, tienen mayor capacidad

de eleccion.

El desarrollo del entorno tecnolégico en el Pert ha crecido exponencialmente estos Gltimos afios,
y el uso de las herramientas tecnoldgicas ha impulsado novedosas fuentes de trabajo y el
nacimiento de nuevos negocios. Estos son elementos de cambio que pueden suponer tanto el éxito

como el fracaso de una empresa y dan lugar a nuevos productos y oportunidades de mercado.

Tabla 4. Impacto y efecto de las tendencias tecnoldgicas

N.° Variable Tendencia Efecto probable ‘ A/O Fuente




1 | Acceso a | En 96% de los hogares al menos un | Mayor acceso a la (0] OSIPTEL,
equipos miembro de la familia tiene teléfono | informacion digital. mayo 2018
tecnoldgicos | celular. Osiptel reporta que la
penetracion de telefonia alcanza a
130 lineas por cada 100 habitantes
en el Perd.

2 | Acceso a | Al cierre del 2017, el INEI report6 [ Una mayor conectividad a | O INEI,

internet mas de veinte millones de lineas con | internet en todo el pais Informe
conexion al servicio de internet | aumentara el acceso de mas Técnico -
movil. clientes a este servicio. diciembre
2017
3 | Incremento Segin el INEI, 78.3% de Ila| Aumento de usuarios, con (¢] INEI,
del namero | poblacién utilizo el moévil para | mejores condiciones en Informe
de usuarios acceder a internet. servicio, calidad y precio. Técnico -
diciembre
2017

Fuente: Elaboracion propia, 2020
1.1.5 Entorno global

Consultaonline es una plataforma digital cuyo objetivo es poner en contacto al sector empresarial,
principalmente a las pymes, con consultores especializados en servicios digitales. Lineas abajo se

puede ver como los impactos mencionados pueden alargar el tiempo de vida del producto.



Tabla 5. Impacto y efecto de las tendencias globales

Variable Tendencia Efecto probable A/O Fuente
1 Recesion global Mayor necesidad de | Mayor bdsqueda por parte Marco de la
trabajar desde casa | de  consumidores  de Alianza con
para generar ingresos. | opciones  de  trabajo el Per(1 2017-
remoto. 2021, p.13
2 Cambio en habitos | Mayor voluntad de la | Las personas preferiran Ley 30036,
de consumo gente por realizar | pasar mas tiempo en casa Regulacion
trabajos remotos. y, de esa manera, trabajar, del
entretenerse y alimentarse. teletrabajo
5.06.2013

Fuente: Elaboracién propia, 2020

1.6 Entorno legal

De acuerdo con la tabla 6, hay muchas oportunidades desde el punto de vista legal para fomentar

el crecimiento de las pymes (clientes potenciales). Como se muestra en la misma, la tendencia

hace indicar que todas estas leyes fomentan la creacion, el desarrollo, la profesionalizacién y la

digitalizacién de las pymes. Sin embargo, todavia debe esperarse que estas se ejecuten, para

determinar si se hace correctamente.



N.° Variable

Tendencia

Tabla 6. Impacto y efecto de las tendencias legales

Efecto probable

Fuente

1 Reforma de los | Simplicidad y foco | Mayor formalizacion del mercado y Deloitte Perd
esquemas enevitar laevasion | mas  necesidad de  servicios. Marzo, 2020
tributarios Posibilidad de que un asesor de

servicios contables asesore a mas
clientes al mismo tiempo.
2 Instrumentos Acceso al Fondo de | Pymes (potenciales clientes) se Ministerio de

de promocion

Investigacion y
Desarrollo para la
Competitividad

digitalizan y la aceptan como una
oportunidad; se  fomenta el
crecimiento, la tecnificacion y la

productividad de las pymes.

la Produccion
Junio, 2020

3 Acceso al | Acceso de pymes a | Involucramiento de COFIDE, Banco Memoria anual
financiamiento | mercado financiero | de la Nacién y Banco Agrario en el COFIDE, 2019
y mercado de | financiamiento de las pymes.
capitales Clientes potenciales con mayor
capacidad de inversion.
4 Medidas Promocion de | Depreciacién acelerada mayor y mas Ministerio de
promocionales | pymes tope para compras, ventas y activos, Produccion

en materia

lo cual fomentara el crecimiento de

Febrero, 2019

tributaria las pymes vy, por ende, habrd maés

clientes potenciales.

Fuente: Elaboracion propia, 2020

2. Analisis del microentorno

El sector servicios es de los principales aportantes al PBI del pais. En épocas de desaceleracion
econdmica, es el principal impulsor de la economia. Ademas, es el sector que mas gente contrata.
Tiene la caracteristica de ser un sector altamente atomizado y con gran cantidad de competidores,

ofertantes.

El sector servicios crecid 3.8% en el afio 2019 respecto del afio 2018, segun Inei 2019, como afio
completo, un valor superior al crecimiento del PBI del 2019 vs. 2018, que fue de 2.2%. Inclusive,
el sector de servicios prestados a las empresas crecio en el cuarto trimestre de 2019 vs. el cuarto

trimestre del 2018 en 3.3%, segun datos de Inei 2019, obteniendo un crecimiento de 3.4%. Esto



demuestra que es un sector altamente dindmico, con mucha oferta y demanda, que crece mes a

mes.

Consultaonline opera en el ramo de la industria de intermediacion de servicios digitales. Si bien
existe un buen nimero de propuestas en la intermediacion de servicios, Consultaonline se
diferencia por su especializacion en la relacion entre el sector de servicios digitales y las pymes,
ademas de algunas caracteristicas en la experiencia de usuario. En el siguiente resumen se
comparan los competidores directos, indirectos y potenciales, para luego hacer una breve

descripcion de la plataforma.

Tabla 7. Analisis comparativo de la industria

Empresa Red |Ofertas| Buscar |Orientado| Expone |Calificado| Muestra | Publicidad | Digital | Especializada | Premium |Plataforma| Mapeo de
social de trabajo a experiencia| por otros |costos del en Pymes/ segura de | estatus de
trabajo empresas/| y destreza | usuarios | servicio digital pago actividades
negocios entre
buscador y
asesor
Consulta online X X X X X X X X X X
Linkedin X X X X X
Mercado
. X X X X X
Libre
Clasificados X X X
Bumeran X X X X X
FreeLancer X X
Data Trust X X X X X
Craigslist X X X X X X X X
Guru X X X X X X X X X

Fuente: Elaboracion propia, 2019

2.1 Competidores a nivel global

Se identifican competidores a nivel global que presentan las siguientes caracteristicas:
2.1.1 Oferta diferencial / Ventaja competitiva

e Masivos: enfocados en ofrecer todo tipo de servicios
e Servicio enfocado: disefios digitales, programacion de paginas web
e Top freelancers: cuentan con los mejores freelancers del mercado, con base en

evaluaciones previas
2.1.2 Mercado

e Freelancers: foco en profesionales que buscan tener una fuente adicional de ingresos
e Empresas: desde pequefias hasta consolidadas que buscan servicio rapido, adecuado a sus

necesidades especificas



2.1.3 Servicios brindados

e Soporte 24/7

e Plataforma de comunicacién entre el profesional y la empresa y mapeo de estatus de
actividades

e Plataforma segura de pago

2.1.4 Metodologia

Todos utilizan una metodologia para reclutar a los freelancers y a las empresas. Luego, con base

en esto, definen cudles quieren que sean los principales diferenciadores de su oferta.
2.2 Competidores directos/indirectos a nivel global

e LinkedlIn, Craigslist, MercadoL ibre, Freelancer, 99Design y Guru.
2.3 Competidores a nivel local

A nivel local, hay competidores indirectos, como algunas agencias de marketing digital.

e Data Trust: agencia de marketing digital que ofrece los servicios de social media, SEO,

Google Adwords y Landing Page, entre otros.
e Staff Digital: ofrecen videos corporativos, desarrollo de intranet e e-Commerce.

e Webtilia: estd en el mercado online desde 2007. Su promesa es generar y desarrollar las

estrategias de marketing digital orientadas a objetivos de comunicacidn y comerciales.

e Tres: su metodologia se basa en atraer visitas a tu sitio web, convertirlas en clientes y

fidelizarlos.

e Alive: laempresa dice ser un motor generador de ideas y pulsos que articulan estrategias,
herramientas y plataformas para solucionar problemas en las diferentes areas de una

organizacion.
3. ldentificacidn, caracteristicas y evolucién del sector

Segun 1AB Per( 2017, el mercado de publicidad digital en el pais fue de 342 millones de soles al
cierre del 2017. De este negocio se desprenden servicios como desarrollo de web, disefio gréfico,

aplicaciones moviles, disefio de logo y edicion de videos.
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De acuerdo con el ultimo informe publicado por el INEIL, “Demografia empresarial en el Pert
primer trimestre 20197, el stock de empresas, al final del primer trimestre 2019, fue de 2.438.636,
con un crecimiento neto de 1.9%. En el primer trimestre del 2019, se crearon 76.764 empresas y

se dieron de baja 31.065; es decir, que ese trimestre se generaron 45.699 nuevas empresas.

De esos, nimeros se debe de considerar que el 99% son pequefias, medianas y microempresas; es
decir, que se estd ante un universo de 2.400.000 potenciales clientes. Ese sector ha tenido un

crecimiento estable de alrededor del 1.5% en los Gltimos tres afios.

Respecto del mercado de asesores potenciales, existen 1.744.000 profesionales con estudios
universitarios y con empleo formal en zonas urbanas del pais. De estos, 64.9% tienen entre 25 y
60 afios. Por otra parte, el 27,1% estudié carreras alineadas con el rubro de esta propuesta de
negocio, lo cual da un total de 307.000 profesionales que serian potenciales asesores. De acuerdo
con la encuesta realizada a un grupo de consultores independientes y dependientes, el 10% estaria
dispuesto a ser asesor para tener un ingreso extra, en otras palabras, unos 31.000 asesores
potenciales. Sin embargo, se considera que un 15% de los potenciales asesores estaria interesado
en la plataforma, lo que se traduciria en un mercado potencial de asesores en el afio 1 de 4.800.
Se puede lograr este resultado a través de una contundente campafia digital enfocada, ofreciendo
beneficios premium de prueba y créditos para hacer publicidad en la pagina, entre otras

posibilidades. Este segmento tiene una expectativa de crecimiento de +8.8% anualmente.
4. Analisis de las cinco fuerzas de Porter
4.1 Poder de negociacion de los proveedores

Para este modelo de negocio, se identifica como proveedores a quienes se detalla a continuacion:
disefiadores web, proveedores de espacio en la web, agencias de marketing y pasarela de pagos.
Existe una alta oferta de dichos servicios para todos estos, por lo que tendrian un menor poder de
negociacion en la primera etapa de seleccidn del desarrollo y habilitacién de sistemas para la
operacién de la plataforma, dada la gran cantidad de opciones de proveedores en el mercado. Sin
embargo, luego de que esté implementada, tendrian un mayor poder de negociacion, dado que
habra un mayor costo de cambio para que la plataforma migre hacia otra solucién, manteniendo
el funcionamiento integral de la misma, con excepcion de las agencias de marketing que tendrian
el mismo poder de negociacidn que en la etapa inicial. Por ello, se considera que esto hace

atractivo el negocio.
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Tabla 8. Poder de negociacion de los proveedores segun el modelo de Michael Porter

Muy poco  Poco Muy
atractivo atractivo

Neutral Atractivo e Ponderado

Factores

4 ’ ) Valor

NUmero de proveedores

15% | importantes 1 0.15
Importancia de la industria

25% | en los proveedores 4 1
Costo de cambiar de

18% | proveedor 1 0.18
Contribucién de proveedores

30% | a la calidad del servicio 4 1.2

12% | Amenaza de la integracion 1 0.12

100% | Impacto de fuerza de proveedores en grado de atraccion de la industria

Fuente: Elaboracion propia, 2019, con base en Porter 1979
4.2 Poder de negociacion de los clientes

El namero de clientes potenciales es alto, ya que el negocio viene a ser el enlace entre quienes
ofrecen el servicio y quienes lo requieren. Los usuarios podran acceder a una base de datos de
especialistas registrados, filtrar segun el servicio requerido o guiarse por las puntuaciones dadas
por previos clientes. Sumado a la diferenciacion de la propuesta de valor, la sensibilidad al precio
es baja. Aquellos atributos del modelo de negocio que son percibidos y muy valorados hacen que
el costo del cambio sea elevado, reduciendo su poder de negociacion. No obstante, el poder de
negociacion del cliente aumenta, como se observa en el feedback. Puede recibir el servicio
brindado por los especialistas a través de las valoraciones recibidas por calidad del servicio,
puntualidad y desempefio. Se considera que la alta cantidad de clientes hace atractivo el negocio,

asi como la opcion de recibir un servicio personalizado.

Tabla 9. Poder de negociacidn de los clientes en el modelo de Michael Porter

b/ L3 £ o Neutral | Atractivo L Ponderado
Factores atractivo  atractivo atractivo
Valor

25% | NUmero de clientes 1 0.25

10% | Costo de cambio del usuario 1 0.1

259% | Sensibilidad al precio 4 1
Amenaza de integracion hacia

10% | atrés 2 0.2
Contribucion de los clientes a

30% | la calidad del servicio 4 1.2

1009 | !mpacto de fuerza de los clientes en grado de atraccion de la industria

Fuente: Elaboracion propia, 2019, con base en Porter 1979
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4.3 Amenaza de competidores existentes

A nivel local, hay competidores indirectos, y también se ha identificado competidores a nivel
global. Como ya se ha mencionado, esta es una plataforma que enlaza al proveedor que brinda un
tipo de servicio digital con el cliente que lo requiera. Todos utilizan una metodologia mediante la
cual reclutan a los freelancers y a las empresas y luego, con base en eso, definen cuales quieren

que sean los principales diferenciadores de su oferta.

Esta propuesta de valor es diferenciada, ya que ofrece el servicio de acompafiamiento de un asesor
comercial para guiar al cliente durante todo el proceso del servicio, sirviendo de guia y dandole
seguridad y confianza al cliente. Por esta razén, el costo de cambio de los clientes a otros
competidores es alto, lo que hace disminuir la amenaza de que el cliente cambie este servicio por

otro proveedor. Por lo mencionado, este negocio puede considerarse atractivo.

Tabla 10. Amenaza de competidores existentes en el modelo de Michael Porter

Muy poco Poco Muy

atractivo  atractivo Neutral | Atractivo atractivo Ponderado

Factores

4 5

NUmero de empresa
20% | competidoras 1 0.2
Costo de cambio a
20% | competidores 5 1
Capacidad de respuesta
30% | (innovacion) 3 0.9
Tamafio de las compafiias
30% | competidoras 4 1.2

100% | !mpacto de fuerza de los competidores existentes en grado de atraccion de la industria
Fuente: Elaboracién propia, 2019

4.4 Amenaza de servicios sustitutos

Cuando una empresa requiere un servicio digital, existen diversas formas de contactar a un
proveedor especializado en esta rama. Las empresas pequefias y medianas empiezan solicitando
a amigos y conocidos referencias acerca de proveedores. Luego, a través de las redes sociales,
también buscan proveedores que tengan recomendaciones de servicios prestados. La amenaza de
que los clientes usen servicios sustitutos existe, ya que el costo econémico del cambio es bajo;
sin embargo, el cliente valora los atributos no econémicos que ofrece Consultaonline, como
rapidez de respuesta, confianza, confiabilidad y oportunidad. Esto desincentiva el cambio.

Asimismo, los proveedores digitales no estan dispuestos a invertir o adoptar técnicas innovadoras,
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debido a que el resultado es costoso, siendo este uno de los motivos que incrementa la amenaza

de buscar servicios sustitutos por parte de los clientes.
Tabla 11. Amenaza de servicios sustitutos en el modelo de Michael Porter

Muy poco Poco Muy

atractivo | atractivo Neutral || Atractivo atractivo Ponderado

Factores

Numero de sustitutos en el
25% | mercado 2 0.5

Costo del cliente por
cambiar a servicios
25% | sustitutos 1 0.25
Disponibilidad de
sustitutos para acceder a
25% | tecnologias 5 1.25
Costo de adaptacion de los
sustitutos a las nuevas
25% | tendencias (innovacién) 3 0.75
100% | Impacto de fuerza de los servicios sustitutos en grado atraccion de la industria
Fuente: Elaboracion propia, 2019

4.5 Amenaza de nuevos competidores en el sector

Las barreras de entrada al mercado son bajas, ya que el poder de la marca no garantiza la lealtad
del cliente, a menos que se perciba una fuerte asociacion con la generacién de valor y
cumplimiento de sus expectativas (calidad y tiempo). Las plataformas digitales que estan
actualmente en el mercado internacional, asi como el poco capital requerido para desarrollar una
plataforma digital, permiten la participacion de nuevos competidores en el sector. Sin embargo,
la red de clientes y especialistas afiliados a esta plataforma, como primer proveedor de este

servicio en el mercado, es una barrera que desincentiva la entrada de nuevos competidores.

Tabla 12. Amenaza de nuevos competidores en el sector en el modelo de Michael Porter

Muy
poco at::ao cctci)v 0 Neutral  Atractivo atlr\gulzjt)i/v 0 Ponderado
Factores atractivo
3 4 5 Valor
309 | Poder marca/lealtad 2 0.6
Facilidad de acceso a red de
25% | clientes 1 0.25
Facilidad de acceso a
25% | tecnologia 2 0.5
20% | Requerimiento de capital 4 0.8
Impacto de fuerza del ingreso de nuevos competidores en grado de atraccion de la
100% | industria

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Tabla 13. Resumen de amenazas y oportunidades de las cinco fuerzas de Porter

Intensidad

Fuerza Baja ‘Media‘ Alta ‘

Poder de negociacion de proveedores

Poder de negociacion de los clientes X
Amenaza de competidores existentes X
Amenaza de servicios sustitutos X

Amenaza de nuevos competidores X

Fuente: Elaboracidn propia, 2019

Con lo analizado previamente, se llega a la conclusion de que la industria de intermediacion de
consultorias digitales es atractiva. Esta es una industria en crecimiento y presenta oportunidades
de desarrollo y de aportar valor a clientes. Ademas de ellos, hay espacio para crecer en ventas,
margenes y beneficio, partiendo de una captacion mayor de clientes. Con base en este analisis, se
concluye que Consultaonline proveeria una opcién en la que los clientes tendrian un mayor poder
de negociacion, los proveedores tendrian un poder de negociacién medio, la amenaza, tanto de
competidores nuevos como existentes, es media y la amenaza de servicios sustitutos es baja por

ahora.
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Capitulo I1. Andlisis interno
1. Cadena de valor

Esta es la primera plataforma de servicios digitales para pymes del Pert. Consultaonline se
especializa en asesorar y desarrollar herramientas digitales para el crecimiento de las pequefias y
medianas empresas del PerG a nivel nacional, poniendo a su disposicion los mejores talentos en
un ecosistema de facil acceso. El negocio es un servicio de hosting de plataforma profesional de
intercambio de servicios profesionales empresariales rankeado por los mismos usuarios, que
permite comparar precios y conectar la demanda y la oferta de servicios. La plataforma esta
especializada en brindar soluciones y desarrollos de herramientas digitales para mejorar la

productividad y las ventas de las empresas, mientras se asegura la calidad del servicio prestado.

Por lo antes mencionado, se puede afirmar que la ventaja competitiva estd basada en que la
empresa tiene un ecosistema de alta calidad, del lado de los asesores, con un filtro que permite
reclutar a los mejores freelancers, ofreciendo una atencion personalizada a las pymes, un entorno
amigable y seguro para los usuarios de la plataforma y la generacion de contactos entre asesores
y buscadores. Por esto, las actividades primarias estan enfocadas en el servicio de atencién al
cliente, la publicidad, el marketing, el desarrollo de la plataforma, los sistemas de la informacion
y las actividades de apoyo, las cuales estdn enfocadas en dar soporte a las actividades antes
mencionadas, como se muestra en el grafico 1. Todas las actividades buscan satisfacer las
necesidades del cliente, para que €l mismo esté dispuesto a pagar por el uso de la plataforma y

lograr la recompra.

Grafico 1. Cadena de valor

Direccion de Talento y Cultura Organizacional
Actividades de Infraestructura y Ambiente

apoyo Desarrollo de Tecnologia
Gestion Financiera

Satisfaccion
Atencion al Sistema de Publicidad y ., v
) ) ., . Retencion del Ventas
cliente informacion Marketing .
cliente
Plataf b Generacion de
Actividades alaforma we Leads Net Promoter
primarias » . Comunicacion
Servicio Seguridad -
. Trafico Recompra
Personalizado
L Fuerza de ventas
Experiencia de - . .
. Posicionamiento | Soporte del cliente
usuario (UX)
de Marca

Fuente: Elaboracion propia, 2019, basada en el modelo de la cadena de valor de Michael Porter, 1985
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2. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva radica en que es el primer marketplace digital que pone en contacto
empresas con asesores digitales (agentes de marketing digital, programadores, disefiadores
graficos y demas profesionales dedicados a resolver problemas con tecnologia digital), ofreciendo
un entorno de alta calidad, online, en una plataforma sencilla de usar, que mejora y filtra a sus
usuarios con el feedback de la variedad de la oferta de servicios, ampliando el mercado de oferta

tanto para buscadores como para asesores.
3. Influencia de las TIC en los negocios: reintermediacion

Las TIC han tenido un rango de efectos en los negocios muchas veces insignificante,
especificamente cuando la tecnologia se ha implementado sin estar alineada con la estrategia del
negocio. En otros casos, los efectos han sido notablemente disruptivos, dejando en absoluta
obsolescencia métodos tradicionales de satisfacer ciertas necesidades del mercado, como el
transporte, la busqueda de empleo y las agencias de viaje, entre otras. La digitalizacion de
servicios ha permitido la reintermediacidn para hacer converger la oferta y la demanda a través
de la agregacion de datos que permite comprar oferta y demanda en algunos casos y automatizar

ciertas funciones operativas para facilitar el encuentro y agilizar procesos.

Reintermediacion consiste en afiadir un intermediario para facilitar el negocio. La digitalizacion
ha permitido también medir en tiempo real el progreso de las operaciones de los negocios,
automatizar procesos con algoritmos y agregar datos para que los usuarios puedan comparar
alternativas, entre otros beneficios disruptivos. En este caso, la innovacion disruptiva de la
propuesta de valor esta en la reintermediacion de la oferta y la demanda de servicios digitales
enfocada en pymes, facilitando la comparacién de alternativas, gestion y agilizacion de todo el
proceso, en un entorno que tiende a ser poco formal, claro y en el que los usuarios no disponen
de un directorio de alternativas para elegir de manera informada, en un contexto de transformacion

digital en una region con un gran desfase tecnolégico.
4. Canvas de Alexander Osterwalder

A través del Canvas se describe el modelo de negocio de Consultaonline, que permite tener una

visién clara de todos los elementos de la propuesta de servicio (ver anexo 2).

17



5. Riesgos estratégicos

Se considero el escenario nacional y regional para factores que podrian afectar el desempefio del

startup, como el financiero, de mercado, legal y tecnoldgico. Dichos factores son los mas

influyentes en este esquema de negocio.

Tabla 14. Impacto y efecto de riesgos estratégicos

Riesgo Impacto Probabilidad Mitigacion

Financiero No obtener | Media:  se  tendran | Incorporar mas accionistas que aporten dinero,

préstamo. garantias mobiliarias, | principalmente para cubrir costos operativos.
rentabilidad del proyecto
solida y TIR mayor a
40%.

Mercado Ingreso de | Baja: poco atractivo para | Innovar en factor diferenciador; ser una plataforma
competidores potenciales competidores | amigable y rapida. Finalmente, evaluar la opcion
globales. globales. de vender la plataforma a un player mas grande. El

mercado nacional esta en etapa inicial para este
tipo de negocios.

Tecnoldgico Secuestro  del | Baja: se  mantendra | Mantener altos estandares de seguridad de datos y
sistema por | periédicamente la | privacidad, no almacenar datos personales (pero si
ataque seguridad del sistema. metadato), tercerizar la garantia de seguridad y
cibernético. establecer contratos de uso donde se expliquen los

limites de responsabilidad.

Mercado Estafadores Baja: algoritmos, | Educar a los usuarios para no ser estafados. Filtro
logran  evadir | inteligencia artificial y | de test Mido para asesores e historial;
sistema de | expertos identificaran | requerimiento de registro de asesor y dejar datos
deteccion y | patrones y  nuevos | personales verificados; sistema de denuncia
convencion. métodos. rapida; call center contacta al buscador para

conciliar; se cobra el monto al asesor-estafador.
Sistema tercerizado de call center/respuesta de
crisis mediatica.

Mercado Declive en la | Baja: ante una baja en la | Pivoteo a otros paises; atraer mayor flujo de

economia local
reduce el
consumo de
tecnologia y
servicios

tecnoldgicos.

economia, las empresas
tienden a reducir el
personal estable,
generando mayor nimero

de freelancers.

buscadores internacionales, dependiendo de las
condiciones; y mantener posicion para evitar
entrada de competencia si pasa el ciclo econémico,
o0 cerrar y vender activos migrando a la base mas
cerca de la masa principal de usuarios.

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Capitulo I11. Estudio o sondeo de mercado
1. Objetivo general

El estudio de mercado busca validar el modelo de negocio, perfilar al potencial cliente y conocer
sus preferencias de consumo y necesidades relacionadas con el mercado digital.

2. Objetivos especificos

e Determinar el tamafio del mercado, tanto de buscadores como de asesores, en el Per.

e Conocer las caracteristicas de los usuarios con mayor probabilidad de consumo del
servicio.

e Identificar como se cubre actualmente la necesidad de una plataforma para conectar a
empresas con asesores especializados.

e Conocer cuanto estarian dispuestos a pagar los consumidores y la frecuencia de consumo
estimada.

e Entender si cambiar la forma de resolver esta necesidad de los usuarios resuelve
dificultades del método actual y cuales son estos.

e Conocer a detalle el perfil de buscador y asesor con mayor probabilidad de consumo.

e Conocer a qué sectores, principalmente, pertenecen los clientes.

e Determinar la congruencia de nuestro modelo con los principales sectores de asesores y

buscadores.
3. Metodologia
3.1 Anélisis de datos estadisticos y estimaciones

Se utilizan datos del INEI para estimar los porcentajes de poblacién y subpoblaciones que
conforman el publico objetivo para estimar un nimero esperado de usuarios potenciales dentro

del grupo de trabajadores formales.
3.2 Encuesta

Para poder medir el potencial éxito del negocio, se plantea una encuesta del tipo cuantitativa, en

la que se tomara una muestra representativa de potenciales buscadores y asesores.
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3.3 Poblacién

La poblacion se detalla lineas abajo. Se trata de mas de 300.00 personas de mas de un millén de

empresas, con carreras alineadas con este rubro, lo cual las convierte en posibles asesores.
3.4 Muestra y tamafo representativo

Con base en el tamafio del mercado al que se quiere llegar, (mas de 1 millon de empresas), se
necesita 97 encuestas para tener un margen de error de 10% y 271 para tener un 90% de nivel de
confianza. No obstante, solo se pudo realizar 57 encuestas, por lo cual se tomé la decision de

complementar la investigacion de mercado con entrevistas en profundidad.
3.5 Entrevista en profundidad

Para la validacion del modelo de negocio, se realizaron entrevistas en profundidad a potenciales
asesores y buscadores. Mediante ellas, se investigd en mas detalle y profundidad los motivos y
las caracteristicas cualitativas de los criterios de la muestra de usuarios con un perfil similar al

usuario objetivo.
4. Seleccién de mercados

El segmento de interés en las empresas es el sector de comercio al por menor y comercio al por
mayor, donde hay méas de 1.000.000 de empresas, seguido por empresas de servicios, donde se

incluyen empresas que brindan servicios a otras empresas (B2B) y suman mas de 550.000.

Respecto de las nuevas empresas dadas de alta en 2019, el principal generador de nuevas empresas
es el comercio al por menor, con 19.183 empresas, seguido de otros servicios y comercios al por
mayor, con 9.803 y 9.695 nuevas empresas, servicios prestados a empresas, con 7.429, transporte
y almacenamiento, con 7.057 y actividades de comidas y bebidas, con 6.873. Este blogue de
empresas representa un segmento importante en el que se enfocara esta plataforma, ya que dichas
empresas necesitan servicios digitales para aumentar sus ventas, funcionar de una mejor manera

y tener mas visibilidad del negocio.
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Grafico 2. Empresas segun actividad econoémica

PERU: ALTAS DE EMPRESAS, SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA, | TRIMESTRE 2019
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 2019

Si se revisan las cifras del grafico 2, de acuerdo con el crecimiento neto por actividad, el sector
construccion tuvo la mayor tasa neta, con el 5,3%, seguido de la actividad de transporte y
almacenamiento, con 3,0%, las actividades de servicio de comidas y bebidas, con 2,6%, los

salones de belleza, con 2,4% y el comercio al por mayor, con 2,2%, entre las mas representativas.

La propuesta que se hace en este trabajo de investigacion es enfocarse en los sectores que han
tenido mayor dinamismo, donde habra mayor competencia y necesidades de diferenciacién, y esta
diferenciacidn se podra lograr a través de tener un enfoque mas digital, una mejor pagina web,
campafias digitales mas agresivas y presencia en las redes sociales. Para esto, esta plataforma les

dara acceso a los profesionales idoneos para concretar sus objetivos.
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Tabla 15. Total de empresas buscadoras y total de empresas asesoras

Buscadores
Total de empresas 2,438,636.00 100%
Pymes 2,414,249.64 99.00%
Total de empresas de segmentos seleccionados 1,255,000.00 51.98%
Potencial de empresas interesadas 538,395.00 42.90%
Meta de captacion 4,800.00 0.89%

Detalle de segmentos seleccionados

Comercio al por mayor y menor 1,000,000.00
Servicios 55,000.00
Actividades de servicio de comida y bedidas 20,000.00
Asesores
Total de perosonas con estudios universitarios 1744000 100%
Universitarios entre 25 y 60 afios 1131856 64.9%
Personas con carreras alineadas a este rubro 306733 27.1%
Poteciales clientes 30673 10.0%
Meta de captacion 1400 4.6%

Fuente: Elaboracién propia, 2019, basada en INEI (2019)
5. Investigacion exploratoria.

A continuacion, se muestran los principales hallazgos de las encuestas realizadas. El detalle de

estas se encuentra en el anexo 7.
5.1 Resultados

e Mas de la mitad de la muestra trabaja o es duefia de una pyme (60%).

e Los sectores con mayor representacion en la muestra fueron comercio, alimentacion,
servicios y marketing.

e Practicamente todos en la muestra usan servicios/herramientas digitales para promover y
hacer crecer su negocio.

e Seaprecia un interés distribuido por diferentes herramientas digitales. La mas popular es
el marketing digital a través de redes sociales.

e La mitad de la muestra tiene una frecuencia de contratacion de entre una vez por mes a
una vez cada tres meses. 25% de la muestra contrata el servicio segin la necesidad que
tenga de algo puntual. Solo el 2.9% de la muestra no lo contrataria.

e Un porcentaje de casi 50% de la muestra terceriza y la otra trabaja con un servicio in-

house.
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Mas de la mitad (65%) paga hasta US$ 500 y un 20% entre US$ 500 y US$ 5,000. La
cantidad es inversamente proporcional al costo del servicio y est4 dentro de los valores
esperados por el modelo de negocio.

El 100% de la muestra optaria por buscar en esta plataforma, dado que integraria las
recomendaciones de amigos, familiares, colegas, redes sociales y plataformas de
reclutamiento.

El 88% de los encuestados juzga la calidad del trabajo con base en referencias anteriores.
El 88.6% si contrataria a través de esta plataforma.

Del 88.6% del total de la muestra (que si contrataria a través de la plataforma), un 33%
utilizara la plataforma porque permite acceder a una red de asesores expertos en
herramientas digitales de manera facil donde pueden comparar; 33% porque puede ver
los reviews, saber de antemano las tarifas y compararlas, y es mas rapido; finalmente el
tercio restante la utilizaria por todas las anteriores.

Del 11.4% del total de la muestra (que no contrataria a través de la plataforma), el 33%
de la muestra no utilizaria la plataforma porque considera que podria ser mas costoso por
la intermediacion; el otro 33% no lo haria, porque podria no entender su negocio y sus

necesidades, y el Gltimo tercio porque son disefiadores.

6. Investigacion concluyente

Conclusiones

Un porcentaje significativo de la muestra contrataria los servicios de la plataforma porque

esta cubriria sus principales expectativas y necesidades de servicio.

Los costos y la frecuencia de contratacién de estos servicios estan dentro de los valores
esperados del modelo de negocio. Es decir, la plataforma podra escalar a convertirse en
un modelo de negocio autosostenible y rentable.

Los motivos por los que no contratarian a través de la plataforma son por tener un area
de T1 in-house (lo cual es comin en pequefias y medianas empresas), por considerar que
podria ser mas costosa la intermediacion y porque podrian no entender su requerimiento.
Sin embargo, ambos problemas han sido considerados en el disefio de la plataforma,
incluyendo opciones que permiten ahorros al momento de contratar dichos servicios.
Similarmente, si los asesores no entienden el requerimiento o entregan algo incompleto
o mal, la pagina ofrece una garantia que congela el pago hasta la entrega satisfactoria del

trabajo.
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e Los motivos por los que si contratarian a través de la pagina coinciden con la propuesta
de valor y los supuestos del disefio de la plataforma.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

La mision de este startup es conectar mercados de una manera digital, mas rapida y aumentando
el acceso a la oferta de servicios, teniendo como vision ser el principal marketplace digital para

encontrar asesoria personalizada para el negocio.
1. Visién

Ser la plataforma digital utilizada por empresas de cualquier tamafio, nacionales e internacionales,

y consultores, para encontrarse y generar valor compartido.
2. Misién

Conectar a las pymes con consultores y asesores, a través de una plataforma digital,
permitiéndoles recibir asesoria y, al mismo tiempo, ofrecerles trabajo a los asesores, dandoles la

oportunidad de participar en un mercado mas amplio.
3. Valores
A continuacidn, se destacan los valores empresariales mas importantes:

- Respeto: valorar a todos los stakeholders en si mismos. La comunidad estara
basada en el respeto.
- Integridad: se busca generar un beneficio para todos los stakeholders, creando una

comunidad transparente y profesional.
4. Objetivos estratégicos
Todos los objetivos estan expresados en un horizonte de cinco afios.
4.1 Rentabilidad

e Conseguir una rentabilidad, ROE, mayor al 25% a partir del periodo 4.
e Lograr un ROS, utilidad neta, superior al 14% a partir del tercer afio.

e Lograr una utilidad de 2.1 millones de soles en el afio 5.
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4.2 Crecimiento

e Conseguir, para el afio 1, 4.340 servicios por asesores y 7.000 a través de buscadores.
Incrementar el nimero de servicios contratados, logrando un incremento anual en
servicios que va de 280% en el afio 2 hasta 140% en el afio 5, lo que significa un
crecimiento acumulado de 1.184% en 5 afios.

e Conseguir un crecimiento acumulado para el afio 5 de 1.400% en solicitudes de

blusquedas.
4.3 Supervivencia

e Haber conseguido ingresos acumulados al término del afio 5 de al menos 12.3 millones
de soles.

5. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva se basa en la diferenciacion, que refuerza la ventaja competitiva,
logrando el objetivo de ser el primer marketplace digital local que sirve de medio para empresas
que requieren asesores digitales de manera online. A través de la variedad de las ofertas de
servicios, se piensa conseguir un mayor mercado en las pymes y también para los consultores. La
diferenciacion tiene como pilar el enfoque de calidad de servicio y atencion al cliente,
permitiendo, de esa manera, brindar un servicio con una calidad mayor a la de los competidores,

que se retroalimenta del feedback de los usuarios.
5.1 Posicionamiento

La percepcidn que se desea generar es la de ser una plataforma que brinda la mayor y la mejor
red de expertos en conocimientos digitales, ofreciendo la mejor experiencia a las empresas

buscadoras de servicios, asegurando la garantia que el usuario requiere.
5.2 Diferenciacion

Se opta por la estrategia de diferenciacion por especializacion, al ser un marketplace enfocado en
la compra-venta de servicios profesionales, como disefio de paginas web, elaboracion e
implementacion de campafias digitales, disefio de planes de marketing, inteligencia artificial,
community managers y Chatbots, ya que son servicios requeridos por la mayor cantidad de
usuarios potenciales. De esta manera, el marketplace serd una herramienta digital con valor
agregado para facilitar el desarrollo de pymes y generar networking digitales complementarias a

la operacion central del negocio (core business). La finalidad es que los buscadores puedan
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conectarse con asesores que los ayuden a conseguir la digitalizacion de la empresa, logrando, de
esta forma, tener resultados que seran facilmente medibles y, luego, utilizados como herramienta
de comercializacién para conseguir nuevos usuarios. Adicionalmente, se asegura la transaccion
entre usuarios con algoritmos que previenen que se comparta informacién para realizar

transacciones fuera de la plataforma y estafas e incumplimientos en los servicios.

Al ser los mas cercanos al mercado local, se comprendera mejor las necesidades de los usuarios,
lo cual se traducira en el reclutamiento de expertos digitales que brinden estos servicios y
mediante la integracion de la oferta y la demanda de servicios digitales, a través de en un
ecosistema rapido, confiable y 100% digital y de alta calidad en el servicio prestado por los
asesores, se lograra la satisfaccion de los clientes. Esto permitira dar soluciones a las necesidades
especificas de transformacion digital de micro, pequefias y medianas empresas. EI USP (Unique
Selling Proposition) nace del concepto de que hoy en dia asesores y buscadores se contactan sin
una plataforma, proceso o metodologia, primando el boca-oreja. La oferta propone un medio que
une la oferta y la demanda dentro de un marketplace confiable y rapido, asegurando una calidad
gue genere mayor mercado para ambos en el medio local, con un tiempo reducido de contacto y
respuesta, evitando desplazamientos fisicos al realizarse todo de manera digital en este

marketplace. Los USP para cada publico objetivo se detallan a continuacion:

USP para el asesor: amplia tu base de clientes con un solo clic en la plataforma #1 de freelancers
en consultoria de marketing digital del Per(, ganando dinero extra en tu tiempo libre, donde el

pago esta asegurado.

USP para el buscador: encuentra la asesoria digital que necesitas de forma rapida, a un precio
acorde con el tamafio de tu empresa y con calidad asegurada. Puedes contratarla de forma segura

para hacer crecer tu negocio.
6. Anélisis FODA

El analisis FODA de la empresa se desarrollé con el objetivo de visualizar las fortalezas, las
oportunidades, los potenciales riesgos y las amenazas detectados en un andlisis interno y externo
de la empresa, con el fin de establecer objetivos estratégicos que se alineen con el logro de la

mision y la vision de Consultaonline. (Ver anexo 5).
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7. Matriz EFE (evaluacion de factores externos)

Habiendo identificado los factores clave en el anexo 5 Analisis FODA, se plantea ahora como
potenciar las oportunidades y las fortalezas y como desarrollar planes de contingencia y
minimizacion de amenazas a través de la implementacion de una serie de estrategias. En la matriz
EFE se obtiene una puntuacion final de 2,9, que indica que el macroentorno se muestra favorable
para aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas existentes, a través del disefio e

implementacion de estrategias eficaces.

Tabla 16. Matriz EFE

Factores externos Ponderacion Calificacion EIICLI
ponderada
1. Politicas de Estado que beneficia a los
emprendimientos empresariales. Capital semilla
(Ministerio de la Produccidn).
0.10 4 0.4
2. Crecimiento del uso de las TIC en la labor
diaria de las empresas.
0.10 4 0.4
» | 3. Mayor uso y confianza en la modalidad de
% pago electroénico.
< 0.10 3 0.3
=
Z | 4. Incremento de demanda de servicios digitales
|:_) en el mercado.
04 0.10 3 0.3
(@]
o
O |5 Mayor acceso a equipos tecnoldgicos e internet.
0.10 3 0.3
6. Las plataformas digitales estan desplazando a
las empresas fisicas tradicionales.
0.10 3 0.3
7. El Pert ocupa el primer lugar en el indice de
espiritu emprendedor a nivel Latinoamérica
(Informe del Global Entrepreneurship Monitor -
GEM) 0.10 2 0.2
1. Inestabilidad politica.
1) 0.10 3 0.3
é 2. Clientes adversos a usar aplicativos o la web
E para realizar transacciones financieras.
s 0.10 2 0.2
<
3. Clientes que prefieren proveedores reales, no
virtuales.
0.10 2 0.2
Total
1 29 2.9

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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7.1 Matriz EFI (evaluacion de factores internos)

Esta propuesta permite aprovechar las oportunidades del entorno y mejorar las deficiencias
identificadas, tal como se puede observar en la matriz de evaluacion de factores internos de
Consultaonline (tabla 16), en la cual se obtiene una puntuacion ponderada de 3.05 puntos, que
exige el disefio y la implementacion de estrategias eficaces. Esta propuesta de valor también se
destaca por el caracter flexible y atractivo de la plataforma, asi como por los tiempos de respuesta
y disponibilidad, que son atributos sumamente apreciados por los clientes, pues satisface, por un
lado, la necesidad del buscador de comparar y seleccionar a través de una plataforma segura el
servicio digital que mejor coincida con su requerimiento y perfil y, por otro, también satisface la
necesidad del asesor en obtener mas contratos de servicios y aumentar su exposicion y

oportunidades en el mercado de servicios digitales.

Por otro lado, se identifican debilidades que podrian tener algin impacto negativo en el negocio,
como la nula experiencia de los socios en el sector de servicios digitales. También debe
enfrentarse la dificultad de concientizar a los asesores afiliados a esta plataforma a una cultura de
ofrecer el servicio dentro del &mbito formal. Sin embargo, estas debilidades son superadas por las

fortalezas identificadas.

Tabla 17. Matriz EFI

Factores internos Ponderacion Calificacion Puntuacion
ponderada
1. Ofrecemos una plataforma que brinda servicio a
proveedores y clientes. Prosumidor.
0.15 4 0.6
2. Equipo de trabajo con experiencia en areas de
soporte para empresas: marketing, finanzas,
" comercial, innovacién 015 4 06
ﬁ 3. Eficiente proceso de seleccion a través de
| experiencia comprobada y valoracion del servicio
E de quienes brindaran el servicio de proveedor a
% través de nuestra plataforma. 0.1 4 0.4
= 4. Aseguramiento de la calidad y de la eficacia del
tiempo del servicio brindado, teniendo como
garantia el pago del cliente al proveedor una vez
que se tenga la conformidad del servicio final. 0.1 4 04
5. Innovacién permanente de nuevas tendencias
tecnoldgicas. 01 3 03
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. ., L Puntuacion
Factores internos Ponderacion Calificacion ponderada
1. Nula experiencia por parte de los socios en el
sector en que se desarrolla el servicio. 0.15 2 03
) . T
Ll 2. Capital propio limitado.
9( 0.1 2 0.2
o 3. Que todos los que ofrecen el servicio a través de
= la plataforma sean personas naturales o juridicas
ﬂ formales para que puedan cumplir con el
o requerimiento de comprobante de pago al cliente. 0.1 2 0.2
4. En la etapa inicial del proyecto la plataforma
estara destinada para servicios dentro del pais. 0.05 1 0.05
Total 1 26 3.05

Fuente: Elaboracién propia, 2019
8. Estrategia de crecimiento

En esta época en la que los servicios digitales se encuentran a la vanguardia, este modelo de
negocio se encuentra en una posicién competitiva fuerte, dado su caracter innovador. A

continuacion, se presentan las estrategias alternativas indicadas en la matriz de Ansoff de 1,957.

Grafico 3. Matriz de Ansoff

Productos
Existentes Nuevos

g

% Estrategias de penetracion de | Estrategias de desarrollo de
“ é mercado productos o diferenciacion
g =
S .
= S |Estrategias de desarrollo de ) o

) . Estrategias de diversificacion

Z | mercados o segmentacion

Fuente: Elaboracion propia, 2019, basada en Ansoff 1957

Se considera que la estrategia a utilizar debe ser la de desarrollo de producto via la diferenciacion.
En efecto, esta estrategia surge del hecho de que se incursionara en un mercado ya existente
(mercado de las asesorias), pero que sera impulsado mediante un producto nuevo (marketplace
digital). Al ser un servicio a través de una plataforma web, debe mantenerse la calidad del servicio
y asegurarse de la confiabilidad de la informacién manejada y que el tiempo de atencién sea

eficiente.
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9. Alineamiento de objetivos con estrategias

En la tabla 17, se observa como se alinean los objetivos estratégicos con las estrategias de

crecimiento propuestas, obteniendo, como resultado, que la estrategia mas apropiada es la de

desarrollo de nuevos mercados, ya que se ha creado un producto nuevo, en un mercado existente,

pero desarrollando una solucion diferenciada (ver capitulo de marketing).

En esta etapa se buscard crecer geograficamente y expandirse a sectores con potencial de

demanda, ademas de servicios digitales, para complementar la oferta y robustecer la solucién a la

medida del cliente.

Tabla 18. Alineamiento estratégico

Penetracion de

Desarrollo de

Desarrollo de

mercado mercado servicio
N.© Obijetivos de rentabilidad
Conseguir una rentabilidad - ROE mayor al 25% a
1 | partir del periodo 4. v v
Lograr un ROS - utilidad neta superior al 14% a
2 | partir del tercer afio. v "
Lograr una utilidad de 2.1 millones de soles en el
3 |afiob. ' »
Obijetivos de crecimiento
Conseguir para el afio 1 4,340 servicios por asesores
4 |y 7,000 através de buscadores. " v
Incrementar el nimero de servicios contratados,
logrando incremento anual en servicios de 280% en
el afio 2 y de 140% en el afio 5, con un crecimiento v w
5 | acumulado de 1.184% en los 5 afios.
Conseguir un crecimiento acumulado para el afio 5
6 | de 1.400% en solicitudes de busquedas. o v
Obijetivos de sobrevivencia
Haber conseguido ingresos acumulados al término
7 | del afio 5 de al menos 12.3 millones de soles. e v

Fuente: Elaboracion propia, 2019

31




Capitulo V. Plan de marketing industrial
1. Servicio ofrecido

Segun se ha comentado en este trabajo, la industria del marketing digital es de alto crecimiento a
nivel mundial y local. Es en este punto en el que la plataforma cobra especial relevancia, pues se
enfocara en la intermediacion del servicio de marketing digital online con personas y empresas,
constituyéndose en puente o nexo entre la oferta de marketing digital y la demanda en el mercado.
Ademas, serd también una vitrina para los asesores. No existe en la actualidad una plataforma que
conecte tanto a la oferta de freelancers en marketing digital como a quienes demandan de ella,

siendo esta la Unica plataforma semejante en el Perd.
2. Objetivos del plan de marketing

A continuacién, se presentan los objetivos de marketing para la plataforma de
consultaonline.com, los cuales se desprenden de la estrategia de diferenciacion que se ha decidido
aplicar en este modelo de negocio, basada en un servicio de alta calidad. Asi mismo, esta alineada
con los objetivos estratégicos de rentabilidad y crecimiento, de tal manera que se busca una
diferenciacion al momento de posicionar la marca, para dar al cliente una experiencia de alta

calidad y que termine por diferenciar esta plataforma del resto de la industria.

Tabla 19. Objetivos del plan de marketing

— . Indicador
(;srj]ztr';/f Estrategia ?nba{ﬁggt?nc;e d'e' : Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
medicion
Ranking de
la pagina
web mas
utilizada
Rentabilidad/ Diferenciacion Posicionamiento | para 43 4 “
Ventas de marca contratar
servicios de
asesoria
digital en el
Peru.
Rentabilidad/ Diferenciacion Posicionamiento | Captacion 1.400 2.700 3.890 5.100 6.400
Ventas de marca de asesores. | asesores | asesores | asesores | asesores | asesores
Cantidad de | 4.800 7.600 12.850 | 15.600 | 17.130
Rentabilidad/ | Experiencia al | Captacién de suscriptores suscrip- | suscrip- | suscrip- | suscrip- | suscrip-
Ventas cliente leads ycanu@apl toresy7 | toresy | toresy | toresy | toresy
de servicios mil 29 mil 73 mi 89 mil 98 mil
prestados. | servicios | servicios | servicios | servicios | servicios
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Indicador

%‘;’::;‘I’O Estrategia ggﬂ‘t’i"nde de Afiol | Afio2 | Afo3 | Afo4 | Afios
9 9 medicion
Asegurar Porcentaje
Satls_facuon Expe_rlenCIa calidad en el de_ y 80% NPS
de clientes | de clientes customer satisfaccion
journey del cliente.
. L Porcentaje
- Diferenciacio | Referentes de la : 0
Crecimiento N industria de mayor igual a 50%
recompra

Fuente: Elaboracién propia, 2019

e Generar 70% de las busquedas SEO de marketing digital al quinto afio de operacion.

e Estar posicionados en Google dentro de los primeros diez resultados de bisqueda al

segundo afio de operacion.

e Generar 70% de las busquedas sobre marketing digital en LinkedIn al segundo afio.

e Incrementar exponencialmente la notoriedad de la marca, llegando a ser top of mind al

quinto afio de operacion en el segmento de marketing digital.

e Tener una tasa de retencion de clientes de un 95% al quinto afio de operacion.

e Ser percibidos como la mejor plataforma de difusion de los servicios de marketing digital

al quinto afio de operacion.

3. Formulacion estratégica de marketing

Tal como se mencion6 anteriormente, la estrategia genérica que se utilizara para la plataforma

online es la estrategia de diferenciacion, con foco en el liderazgo del nicho de mercado del

marketing digital.

3.1 Segmentacién

3.1.1 Segmentacidn geografica

La segmentacidn, por ser una plataforma online, es de cobertura nacional, pero con marcada

preferencia por la ciudad de Lima, ya que es la zona del pais donde mas se requieren los servicios

de marketing digital y es donde las principales empresas tienen sus sedes corporativas que

albergan a gran nimero de profesionales.
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3.1.2 Segmentacion demografica

La plataforma online esta dirigida a profesionales certificados, tanto hombres como mujeres, de
25 a 55 afios, pertenecientes a los estratos socioeconémicos A, B y C, en los que se puedan
encontrar profesionales con posibilidades econdmicas que les permita adquirir un servicio como

este.
3.1.3 Segmentacién conductual

Se ha definido que los asesores profesionales deben ser un tipo de profesional freelancer,
independiente, que valora su tiempo y tiene capacidad de trabajar en diversos lugares y ambientes,
tanto en espacios abiertos (outdoors), como en espacios cerrados, o de conferencias, con una alta

adherencia a la tecnologia y que ve en las redes sociales el elemento diferenciador de difusion.
4. Estrategias de mezcla de marketing
4.1 Servicio

Consultaonline.com es una plataforma que busca intermediar entre los buscadores y los asesores.
La diferenciacion radica en la experiencia del cliente (servicio), por lo que en el journey, en todo

el proceso, debe tener altos estandares de calidad para garantizar el éxito del proyecto.
4.1.1 Servicio para asesores

Plataforma online que permite a los asesores ofrecer sus servicios de asesoria digital y exponer
su oferta a un segmento mayor del mercado y publicitar su perfil como experto. Ademas, ofrece
un espacio para colaborar y crear nuevos emprendimientos. El asesor asi promueve su negocio,

llega a mas clientes, construye su marca personal y genera ingresos extra.

Entre los servicios proporcionados por los asesores, estdn la implementacién de Chatbots,
sistemas de recomendacién, marketing digital, sistemas interactivos, programacion de paginas
web, programacién de apps y muchos otros que forman parte de las necesidades de toda empresa

para mantenerse actualizada y elevar su nivel de competitividad.
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4.1.2 Servicio para usuarios

Herramienta de busqueda de asesoria digital que brinda garantia de la calidad del trabajo, rapidez

de respuesta, benchmarks de precio, rango de precios ofrecida por el servicio/herramienta

buscada, rankeo entre usuarios y una base de datos compilada.

4.2 Precio

Se cobra una tarifa mensual a los buscadores y a los asesores. Asi mismo, se piensa capturar un

porcentaje de la transaccion que se ejecute entre el asesor y el buscador.

El cliente asesor solo podra optar por utilizar un servicio puntual o también una suscripcion:

e Sin suscripcion: 15% de transaccion (servicio promedio de S/ 1.000).

e Consuscripcion: S/ 35 mensualmente y mediante la suscripcion se cobrara solo 5% de la

transaccién y acceso a una red de empresas de mas de 50 empleados.

e Conun perfil de alto nivel de satisfaccion y certificacion podra ganar acceso a solicitudes

de empresas grandes, garantizando la calidad del servicio, lo cual hace mas atractiva la

plataforma para la demanda de servicios de empresas grandes.
Para los usuarios (empresas/buscador) se cobrara de esta manera:

e Sin suscripcion: 1% de la transaccién.

e Con suscripcion: 1% de la transaccion y fee de S/ 5 mensuales para tener acceso a un

ejecutivo de cuentas.

Para identificar los servicios mas demandados por los futuros clientes potenciales, se ha calculado

una media del ingreso mensual por cliente.

Tabla 20. Costo de suscripcion para asesores y buscadores

Asesor Sin suscripcion Con suscripcion
Fee % 15% 5%
Servicio promedio S/1.000 S/1.000
Costo de suscripcion S/0 S/ 35

Red de empresas

<50 empleados

>50 empleados
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Buscador Sin suscripcion Con suscripcion

Fee % 1% 1%
Costo de suscripcion S/0 S/'5
Acceso a ejecutivo de cuentas No Si

*El fee se aplica sobre el monto de servicio promedio
Fuente: Elaboracién, 2019

4.3 Publicidad

Como segunda fuente de ingresos, se hara una oferta publicitaria a través de la pagina web. Por
tratarse de una plataforma especializada del rubro del marketing, la oferta sera atractiva para

potenciales auspiciadores. Entre los recursos que se emplearan, estan los siguientes:

- Banners en pagina: espacio en la web dedicada a carrusel de publicidad contratada
- Prioridad en la busqueda: opcidn de subir artificialmente en la basqueda a un puesto con

mayor visibilidad para atraer mas demanda (asesores).

Los potenciales auspiciadores son los que se detalla a continuacion:

- Universidades: fuente de reclutamiento con perfil emprendedor, costo a medida.

- Empresas coworking: ampliando su base a través de un medio que permita hacer crecer
startups, pymes o empresas consolidadas.

- Inmobiliarias de venta de oficinas: publico objetivo, gente que trabaja y busca crecer.

- Bancos: ofrecer sus plataformas financieras a pymes.

Fondos estatales destinados al crecimiento de mypes: entidades como Innovate y Concytec,

interesadas en generar un crecimiento en el movimiento emprendedor e innovador local.
4.4 Plaza

La plataforma consultaonline.com es el punto de encuentro entre asesores y buscadores. La
plataforma esta pensada para lograr el mayor nimero de visitas y difusion, dentro de un plan de
cinco afios. Cuenta con toda la informacién necesaria para la toma de decisiones. Posee, ademas,
datos de contacto, como formulario de contacto, e-mail y teléfono para quienes lo requieran. En

el internet, través de la pagina web de consultaonline.com, el cliente podré contratar y gestionar
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los servicios que requiera, de una manera rapida y sencilla. La pagina estara adaptada tanto para
el desktop como para un teléfono movil.

e Call center: el cliente podréa llamar de forma gratuita a los asesores de consultaonline.com
para averiguar sobre los beneficios de la plataforma. Este canal estara disponible y
capacitado para atender tanto a los asesores como a los usuarios finales de la plataforma.
Ademas, debera medirse por la productividad que se obtenga de las llamadas contestadas.

e Fuerza de ventas: la fuerza de ventas vendra principalmente la captacion mas asesores y

de conseguir mas usuarios para la plataforma.
4.5 Promocion

Una de las caracteristicas principales de la plataforma es lograr difundir de manera efectiva los
servicios de marketing digital en las redes sociales. Para ello, utilizara la SEO, sigla en inglés de
Search Engine Optimization, que es la optimizacion para motores de blusqueda. Esta comprende,
entre otras cosas, el trabajo que se realiza en un sitio web para que los motores de blsqueda no
encuentren errores cuando lo visiten. También se empleara el SEO, sigla en inglés de Search
Engine Marketing, o marketing de bisqueda, que afecta las areas de los resultados patrocinados

en motores de busqueda, como Google.

Uno de los sistemas mas usados es Adwords (PPC, pago por clic), donde, quien busca
informacion, obtiene ademas avisos publicitarios relacionados con el término de basqueda. Por
lo tanto, la plataforma cerrara contrato con uno de sus proveedores digitales de SEO y SEM, para
tener planes anuales que posicionan a Consultaonline dentro de los primeros lugares en motores
de busqueda., ademas de encontrar la mejor posicion en Adwords PPC, teniendo los mejores

anuncios optimizados en Google Adwords, Facebook, Twitter y otros medios.

Este contacto también contara con la prestacion de servicio SEO, el cual permitird aumentar el
namero de visitas organicas al sitio web de la plataforma, obteniendo una mayor exposicion de
Consultaonline en la web. Los articulos sobre marketing digital que la plataforma elabore estaran

distribuidos en Facebook, LinkedIn, Twitter e Instagram.

El contrato considera el monitoreo de resultados y reuniones periddicas, para mejorar, cambiar o
eliminar estrategias de marketing digital que no estén resultando. La plataforma contara con un
apartado especial hacia LinkedIn. Por ser la red de networking de los profesionales, es un potente

medio de difusion de los servicios de la plataforma., para lo cual se considera un lanzamiento
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dentro de esa red, dentro del primer afio, dirigida a profesionales freelancers durante los primeros

tres meses, luego del lanzamiento.

Posteriormente, usando la segmentacion por cargo, se piensa llegar a altos ejecutivos, directivos

de empresas, gerentes, subgerentes y jefes de areas. Esto, para que los servicios de Consultaonline

aparezca primero en la pagina de resultados.

5. Cronograma de actividades

Tabla 21. Cronograma de actividades de marketing

Obijetivos

Actividades de difusion

Fase 1:

Lanzamiento

Comunicaciéon de la
existencia de una nueva

plataforma

- Evento lanzamiento

- Video explicativo

- Comunicacion a través de influencers

- Lanzamiento de web corporativa incluyendo una campafa de

remarketing

- PR: campafia de lanzamiento en medios enfocados a Pymes y startups

- Redes sociales: comunicacion a través de redes sociales tanto con un
plan organico como un plan de anuncios geolocalizados en donde se
encuentran las principales empresas

Fase 2:
Mantenimiento

Posicionamiento de la
existencia de una nueva
plataforma.

- Comunicacion y eventos a través de alianzas con gremios
empresariales

- Eventos de expertos: keynotes y sesiones educativas sobre temas de
interés de empresas dados por los asesores expertos. Estos eventos seran
offline (en fisico) y también virtuales (webinars, cursos gratuitos).

- Participacion y exposiciones en ferias offline y online

- Publicidad en prensa especializada

- PR: campafa de relaciones publicas (mantenimiento) en medios
especializados y a través de influencers (mantenimiento)

- Mailings a bases de datos fidedignas a empresas con el call to action
de la suscripcion

- Campanfia de Inbund marketing a través de la cual se generaran leads o
prospectos, para luego contactarlos a través de un call center y concretar

la suscripcion.

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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6. Presupuesto de marketing

Tabla 22. Presupuesto de marketing

Marketing digital 199.082 385.988 625.165 437.807 405.730
BTL/ PR 98.020 102.752 109.174 122.018 147.706
ATL 74.975 119.959 127.457 142.452 172.441
Call center 120.000 144.000 153.000 114.000 138.000

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Capitulo VI. Plan de operaciones

A continuacion, se presentan los objetivos del plan de operaciones.

Tabla 23. Objetivo del plan de operaciones

Obijetivo de . Indicador de | Corto plazo | Mediano plazo| Largo plazo
. Estrategia KPI L 5 . .
operaciones medicion Afio 1 Afo 2-3 Afo 4-5
Cantidad de
clientes que . . .
. L . Mayor igual al| Mayor igual al|Mayor igual al
Diferenciacion | Recompra | utilizan la
. |50% 50% 50%
Calidad de plataforma mas
servicio de una vez
Calificacion de ) )
. L . . Mayor igual a|Mayor igual a
Diferenciacion | Rating clientes por uso|Mayor a 4 45 45
de la plataforma ' '
. Cantidad de
Seguridad o Contactos .
Experiencia del usuarios que|1decadal.000(1 de cada 1.000|1 de cada 1.000
de la| . fuera de la . . . )
cliente evaden medidas |transacciones |transacciones |transacciones
plataforma plataforma .
de seguridad
(Costo/ ventas -
o % del costo|(Costo / ventas ) (Costo / ventas -
Disminuir Costo de . 1) menor igual a .
Costos N relativo a las|-1) menor al _ | 1) menor igual a
costos operacion -20% en el afio .
ventas 120% 3 -50% en el afio 5

Fuente: Elaboracion propia, 2019

1. Identificacion y clasificacion de procesos

En el siguiente gréafico, se puede apreciar el mapa de procesos del negocio.

Grafico 4. Mapa de proceso del negocio
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1.1 Procesos estratégicos
1.1.1 Marketing y publicidad

Estos procesos estan enfocados en cumplir los objetivos descritos en el plan de marketing, los

cuales se dan a través de estrategias 360.

e Servicio de atencién al cliente: soporte al cliente asesor y buscador respecto de dudas
del servicio y operatividad de la plataforma.

e Desarrollo de plataforma online: los procesos estan enfocados en mantener una
plataforma actualizada conforme a las Ultimas tecnologias y criterios de busqueda
vigentes

e Sistema de informacién: manejo de la base de datos de la plataforma; gestion integral

de la informacién para detectar oportunidades de mejora
1.2 Procesos operativos

Pedidos: enfocado en la clasificacion de los criterios de busqueda de los buscadores

para poderles asignar un asesor que pueda cumplir con las solicitudes

e Acuerdoy plan: enfocado en estandarizar contratos-tipo, de acuerdo con las normas y
las leyes vigentes, asi como recoger los acuerdos entre las partes para cerrar term sheets.

e Prestacion del servicio: proceso en el que el asesor desarrolla lo indicado en el term
sheet (contrato digital).

e Validacion del servicio: asegurar la calidad del servicio en tiempo y forma para la
empresa y el asesor, conforme al term sheet.

e Evaluacion del asesor y buscador: calificacion de los asesores y los buscadores por el
servicio prestado con base en indicadores objetivos de medicion.

e Facturacion: cobro a empresas y asesores después de la ejecucidn correcta del servicio.
1.3 Procesos de apoyo

e Direccion de talento y cultura organizacional: contratar, de ser el caso, asesorias
externas para el desarrollo del negocio, para el manejo eficiente de una situacién
puntual.

¢ Desarrollo de tecnologia: soporte a la plataforma web; vela por el correcto

funcionamiento de la plataforma y la seguridad de las transacciones dentro de la misma.
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Consultaonline tendré una serie de mecanismos para evitar que los usuarios se contacten a
través de la pagina para hacer transacciones fuera de ella. Para esto, Consultaonline contaré con
algoritmos, como los siguientes:

e Aquellos que evitan que los usuarios compartan informacion personal, como teléfonos,
correos electrénicos, direcciones u otros datos similares que permitan contactarse por otro
medio.

e Aguellos que sancionan y expulsan a usuarios que incurren en estafas, incumplimientos,
perjuicios, malas calificaciones u otras conductas indeseables en la plataforma.

e Aguellos que mantienen el nivel de anonimato necesario, limitando las publicaciones para
gue no revelen nombres comerciales u otra referencia comercial.

e Aguellos que garantizan una transaccion segura para ambas partes, congelando el dinero
de la transaccion hasta que se verifique el cumplimiento del acuerdo establecido mediante
un contrato digital, con criterios objetivos acordados entre el asesor y el buscador.

e Aquellos que detectan actividad sospechosa en términos de ciberseguridad.
1.4 Gestion financiera

Se encarga de las actividades de facturacién, cobranzas, pago a proveedores, flujo de caja y

preparacion de informacion financiera para la toma de decisiones.
2. Estructura interna

La estructura interna esta dividida en dos etapas: la fase de lanzamiento, para la que se contara
con los recursos humanos y operativos necesarios para empezar a operar, y la fase de crecimiento

e innovacidn, con recursos permanentes y oficina.
2.1 Etapa 1: lanzamiento

En esta etapa se mantendran los costos fijos al minimo posible, sin limitar la capacidad de atencién
a través de la tercerizacion, que incrementard o disminuira, segiin sea necesario, para poder
atender y captar mas clientes. Se trabajara sin local fisico ni contratos a largo plazo y se creara la
plataforma y el network necesarios para poder comenzar a operar. Los servicios de programacion,
incluyendo garantias y soporte, de marketing digital, legales, para la formulacién de contratos
tipo (se contrataria una sola vez para la formulacién y el asesoramiento) y algunos comerciales
que recibiran principalmente comisién, segin su captacién, seran tercerizados. Internamente, se

manejara la administracion y las finanzas del negocio con el soporte de una secretaria, quien
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cumpliria también el rol de atencidn al cliente, con un sueldo variable, segin cantidad de consultas

resueltas.

Lo que seré tercerizado, por lo tanto, es lo siguiente: programador/soporte técnico, comercial, con
mayoria de ingresos variables segin conversién, marketing digital y servicios legales para
formulacion de contratos tipo (una sola vez). Lo que se llevard a cabo internamente es la

administracion y finanzas internas, las labores de secretaria y la atencion al cliente.
2.2 Etapa 2: crecimiento e innovacion

En esta segunda etapa de crecimiento e innovacion, se tendra un centro de operaciones fisico. Se
alquilara una oficina de bajo costo donde se alojaran las siguientes areas administrativas internas:
comercial, marketing, finanzas, it/cto y administracion. Se seguiran tercerizando actividades con
flujos variables y necesidades de alta cantidad de personal, como resolucion de conflictos,
ejecutivos de cuenta, marketing digital/disefio grafico, programadores y legal, principalmente. El
espacio estara disefiado de tal manera que exista un flujo constante de informacion entre las

diferentes areas para fomentar la innovacion y la alineacion del equipo.

Se brindarad servicio tercerizado a lo siguiente: programador/soporte técnico, comerciales,
marketing digital/disefio grafico, servicios legales, ejecutivos de cuenta y resolucion de conflictos.
Por otra parte, el servicio interno serd para la administracion, la gerencia de marketing, la gerencia

comercial las finanzas y la IT/CTO.
3. Locacion, infraestructura fisica y plano de distribucion

En la etapa 1 se coordinan reuniones virtuales, coworkings o cafés, sin local fijo, hasta que el flujo
lo justifique. Una vez que la startup entra a la etapa 2, se alquila un local de bajo costo, pero
cémodo, acomodado como un coworking para motivar la interaccién entre las diferentes areas.
En cuanto al material que se va a utilizar (recursos permanentes), estan los siguientes: escritorios,
celulares, computadoras, proyector, ecran, sillas y routers. Respecto de los recursos consumibles,
todo sera digital. La empresa esta enfocada en servicios digitales, por lo que no tiene productos

en stock.
4. Nivel de servicio / Tiempo de respuesta

El tiempo de respuesta planteado para los asesores esta dividido en tres etapas: consulta inicial,

cotizacién y prestacion del servicio.
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En cuanto a la consulta inicial, en esta etapa el buscador plantea, a través de la plataforma, su
necesidad y, de acuerdo con el tipo de consulta, es derivado al asesor o los asesores especializados
para ayudar a resolver el requerimiento. El buscador debe tener respuesta de los asesores
interesados en atender su requerimiento en maximo 24 horas. Respecto de la cotizacidn, luego de
establecido el primer contacto, el asesor envia una ficha al buscador donde este debe completar
los detalles de su requerimiento. Luego de completada esta informacion, el asesor debe enviar, en
maximo 72 horas, su propuesta técnico-econémica, de acuerdo con los estandares de
Consultaonline.com. En cuanto a la prestacién del servicio, esta etapa varia, de acuerdo con el

tipo de requerimiento.
5. Costos
5.1 Inversion y costo de lanzamiento

La inversion inicial requerida es de aproximadamente 1.268.348 mil soles. El detalle de la misma
se muestra en el anexo 4. Este monto contempla los gastos para la compra del dominio, el cloud
hosting, el programador web, el disefio grafico, aspectos legales, el marketing digital y comercial

y una cobertura de flujo de caja para el afio 1.
5.2 Costos operativos

El costo de la operacién de los cinco primeros afios es de aproximadamente 12.3 millones de
soles. Este monto esta conformado por los costos de personal, mantenimiento de dominio,

servicios, asesorias y marketing. El detalle de estos costos se encuentra en el anexo 4.
5.3 Costos unitarios

Al ser una plataforma que facilita la interaccién entre asesores y buscadores, los costos unitarios

son aquéllos que sean necesarios para la operacién de la plataforma.
6. Plan de lanzamiento

En la etapa de lanzamiento de la plataforma, la inversion se enfocara en el disefio y la puesta en
marcha de la pagina, asi como en la publicidad, con el foco de atencidn puesto, principalmente,
en la captacion de usuarios, tanto asesores como buscadores. Ver Tabla 20. Cronograma de

actividades de marketing.
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Capitulo VII. Recursos humanos, organizacion y responsabilidad social

1. Objetivos de recursos humanos

Con base en los objetivos de rentabilidad y crecimiento, se propone tener objetivos de recursos

humanos, tales como contar con un personal capacitado, maximizar el talento y generar

integracion y cohesion. Esto permitira alcanzar los objetivos estratégicos.

Tabla 24. Objetivo del plan de recursos humanos

Obijeti- | Estrategia KPI Indicador de | Corto plazo Mediano Largo plazo | Periodo
vo de medicion Ao 1 plazo Ao 4-5
recur- Ao 2-3
S0S
huma-
nos
Perso- | Metas Contratacién a | Contratacion |50% de las 90% de las 95% de las Mensual
nal elaboradas |tiempo en menos de | contrataciones | contrataciones |contrataciones
capaci- |y 30 dias eneserango |eneserango |en ese rango
tado desplegadas calendario
atiempo | epirenamientos | Entrenamiento | 16 2do 4 Anual
técnicos y presencial y | ®ntrenamiento |®ntrenamiento |®ntrenamiento
funcionales online para al afio al afio al afio
Entrena- mejorar su
mientos trabajo
semestrales —
Definicion de | Todos los 60% de las 80% de las 90% de las Semes-
rolesy puestos de labores se labores se labores se tral
responsabili- trabajo con un |explicanenel |[explicanenel [explicanen el
dades y manual | manual de manual de manual de manual de
de puestos procesos y funciones funciones funciones
actividades,
asi como una
medicion de
que las labores
realizadas
estén
contempladas
en su totalidad
en el manual
Maxi- | Metas Compensacion | Compensacion | 70% de las 80% de las 90% de las Anual
mizar el | elaboradas |de acuerdo con |alineada con | posiciones posiciones posiciones
talento |y desplega- |el mercado el mercado dentro del dentro del dentro del
dasa con un rango definido | rango definido |rango definido
tiempo diferencial
méaximo de
~30%
Plan Politica salarial | Desplegadoy [80% de 100% de 100% de Anual
salarial y plan de firmado por | politicas politicas politicas
desplegado |jncentivos los salarialesy  |salarialesy  |salariales y
plaramente trabajadores | plan de plan de plan de
junto con incentivos incentivos incentivos
objetivos firmados firmados firmados
anuales
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Objeti- |Estrategia |KPI Indicador de | Corto plazo Mediano plazo | Largo plazo Periodo
vo de medicion Afo 1 Afo 2-3 Afo 4-5
recur-
S0S
huma-
nos
Integra- | Liderazgo | Politica de Entrenamien- | Dos Tres Cuatro Anual
ciony |[del entrenamiento | tos reforzando | entrenamientos | entrenamientos | entrenamientos
cohe- |directorio cultura, exitosos al afio |exitosos al afio | exitosos al afio
sion objetivos
anuales y

- Activida- trimestrales de

des de la compaiiia

integracion

Fuente: Elaboracién propia, 2019
1.1 Personal capacitado

Consultaonline es consciente de que tener personal capacitado en aspectos técnicos y funcionales,
que ayude a mejorar el desempefio en el dia a dia, es fundamental para que la empresa pueda
brindar la calidad que ofrece. Es muy importante tener manuales para cada posicion, pues

asegurara el correcto desempefio de las funciones.
1.2 Maximizar el talento

En Consultaonline se considera que, para maximizar el talento dentro de la compafiia, debe
contratarse a los mejores profesionales del mercado, por lo que se es necesario ofrecer un plan

salarial y de incentivos alineado con el mercado.
1.3 Integracién y cohesidn

El liderazgo de la compafiia debe orientar los objetivos de la misma y lograr transmitirlos a través
de la organizacién. Para ello, es de vital importancia que se hagan capacitaciones o workshops

donde se comparta la cultura, los valores y los objetivos de la compafiia.
2. Estructura organizacional

La estructura propuesta es una estructura jerarquica. Las decisiones las toma el directorio, con
soporte del administrador. Esto trae como consecuencia la centralizacion de las decisiones en el

directorio y el administrador, quien recibe el reporte de los encargados de las areas funcionales.

La estructura organizacional se compone de siete personas, como se ve en el grafico a

continuacion:
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Gréfico 5. Estructura organizacional jerarquica

Directorio

Administrador

()

Servicio
atencion al
cliente (1

Ejecutivo

Marketing
@

Soporte

IT (1) o

cuentas (2

SAC Analista
(1)
Fuente: Elaboracidn propia, 2019

2.1 Descripcion de los puestos de trabajo

Administrador: el administrador le reporta al directorio, conformado por el grupo de

inversionistas y accionistas. El resto del equipo le reporta al administrador.
Las principales funciones que tiene a su cargo son las siguientes:

e Hacer seguimiento a los objetivos de ventas.

e Hacer coaching al equipo comercial (ventas + marketing).

e Ejecutar la estrategia comercial definida por el directorio.

e Planificar ingresos, egresos e inversiones anuales a la luz de la rentabilidad de la

compaiiia.

Jefe de marketing: tiene como principal funcion definir la estrategia de marketing a desplegar
en el mercado, dar soporte a las ventas y encargarse de la captacion de buscadores y asesores

(nuestros clientes).

Jefe comercial: es el encargado de la venta del servicio a buscadores (B) y asesores (A).
Prospectar y tener citas con posibles clientes. Brindar un servicio personalizado, cercano y rapido
a los clientes (B) y (A).

Jefe de soporte IT: es el encargado de coordinar el soporte que se brindara, tanto a buscadores
como a asesores, en temas técnicos (no comerciales). Es responsable de las coordinaciones con
back office y de dar soporte tercerizado a nivel de sistemas. También se encarga de la medicion

de pis relevantes para la pagina (trafico, inscritos y solicitudes).
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Jefe de servicio al cliente: este rol es fundamental para asegurar la calidad del servicio brindado

por los asesores. Tiene como objetivo validar que los servicios prestados cumplan con los

acuerdos comerciales.

3. Politicas de recursos humanos: seleccion, administracion, compensacion

Inicialmente, el proceso de seleccion de trabajadores serd llevado a cabo por el directorio. La

politica de seleccion sera la de buscar personal adecuado, en funcion de criterios preestablecidos,

de manera tal que cada posicién de la organizacion sea ocupada por la persona correcta. Un

aspecto clave a tener en cuenta, antes de iniciar el proceso, es contar con descripciones de puestos

y perfiles precisos, lo cual generara beneficios, como los que se indica a continuacion:

e Eficacia y eficiencia en la seleccion.

e Trazado de planes de accién en funcion de las brechas existentes entre lo que se espera y

el ocupante del puesto.

e Mayor claridad respecto de lo que se espera de cada puesto dentro de la estructura.

La politica de compensacion contempla un esquema combinado de salario fijo y variable. Se ha

optado por este para todas las posiciones de la compafiia, como se ve en la tabla a continuacion.

Tabla 25. Politica de compensacion

Posicion Ventas Posicion Administrador
Fijo 60% Fijo 60%
Variable (mensual) 40% Variable (mensual) 40%
Alcance de objetivos de ventas
Nuevos buscadores afiliados 15% (facturacion via buscadores) 15%
Alcance de objetivos de ventas
Nuevos asesores afiliados 15% (facturacion via asesores) 15%
Nivel de satisfaccion de
Recompra de servicios 10% Buscadores y asesores 10%
Posicion Marketing Posicion Soporte
Fijo 70% Fijo 70%
Variable (mensual) 30% Variable (mensual) 30%
Ratio de conversion > al
objetivo 10% NUmero de quejas < al objetivo 10%
NUmero de visitas a la pagina Nivel de satisfaccion de
> al objetivo 10% buscadores 10%
Alcance de objetivo de ventas Nivel de satisfaccion de
anual 10% asesores 10%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

4. Estructura de gobierno

El gobierno estard conformado por el directorio, en la etapa inicial, teniendo como foco principal

las siguientes funciones: demarcar la ruta de los puntos indicados en la tabla 26, asi como
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verificar, y de ser el caso, corregir las responsabilidades de las distintas areas de la empresa
indicadas en la tabla de responsabilidades.

Tabla 26. Responsabilidades del directorio

Directorio
Estrategia Competencia
Operaciones Relaciones laborales (incluyendo capital humano)
Transformacion (incluyendo innovacion en procesos
Estrategia de precios digitales)

Fuente: Elaboracién propia, 2019

Tabla 27. Estructura de costos del area de recursos humanos

Estructura de costos
Personal Afo 0 Afo 1 ARo 2 Afo 3 Afo 4 ARfo 5

Administrador 32.700 130.800 130.800 130.800 130.800 130.800
Marketing 32.700 130.800 130.800 130.800 130.800 130.800
SAC supervisor 32.700 130.800 130.800 130.800 130.800 130.800
SAC analistas 14.306 57.225 114.450 171.675 228.900 286.125
Soporte IT 20.438 81.750 81.750 81.750 81.750 81.750
Ejecutivo de cuentas 20.438 163.500 245.250 490.500 654.000 654.000
Comisién variable - venta -

buscador - 3.465 14.525 36.754 44.644 48.983

Total 153.281 698.340 848.375 1.173.079 1.401.694 | 1.463.258

Fuente: Elaboracion propia, 2019

5. Plan de responsabilidad social

El plan de responsabilidad social tiene como objetivo general impulsar el desarrollo competitivo
de la industria local, orientada a lo moderno y digital, facilitando el acceso a recursos a la medida,
segun la etapa del desarrollo. Se busca reducir la brecha digital empresarial en el pais creando
incentivos para fomentar el crecimiento y la transformacién hacia una economia con sector formal
moderno y competitivo creciente. Ademas, la meta es conectar la demanda con la oferta de
servicios de forma mas eficiente y justa, facilitando el acceso y brindando herramientas de
desarrollo para poblaciones vulnerables o remotas, capacitandolas para que puedan tener otra
alternativa como fuente de ingreso mas atractiva, moderna y competitiva a nivel global.
Finalmente, se tiene como meta ser una herramienta que acelere el desarrollo de mypes peruanas

para que sean modernas y competitivas a nivel global. Con este fin en mente, se facilitaran
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sistemas de recomendacion personalizados con IA para sugerir posibles servicios que potencien

su crecimiento a la medida, incentivandolos a tomarlos a través de facilidades y promocion.

Tabla 28. Objetivos de responsabilidad social

. . Largo
Obijetivo de dicador d Corto | Mediano | 9
o~ . Indicador de plazo
responsabilidad Estrategia KPI medicion plazo | plazo Afio
social Afiol | Afio2-3 | 7, ¢
Proveer  opciones de
servicios de formalizacion NUmero de
accesibles 'y amigables, empresas
Incrementar  la incentivadas a través de formalizadas a
R beneficios de consulta | Formalizacién | través de consulta
formalizacion . . - , % 10% 15%
IZbora;\I acto online y trabajando con el | de empresas online / NUmero 0,59% 1 0.10% | 0,15%
gobierno de empresas
una ruta rapida dentro de la formalizadas en
plataforma para la total
formalizacion.
Ofrecer  facilidades a
Crear fuentes de | personas 0 empresas que NUmero de
ingreso a|demuestren  estar en usuarios . . .
. l Nuevos mas de | masde | masde
poblaciones condiciones vulnerables o - vulnerables y
. usuarios 30 150 350
vulnerables /o | alejadas para ofrecer sus remotos nuevos al
remotas servicios a través de la afio
pagina y capacitarse.
Ofrecer recomendaciones
personalizadas .
i [ S
. segin la etapa de la P g
accesible  para empresa  para  contratar cruzan la | Empresas que
desarrollar ser\F/)icios ccr))m lementarios barrera de | facturan mas de| 0.10% 1% 5%
empresas e la ug dan  hacer escalabilidad a| 1700 UIT
competitivas  y gscalar mogtran d0 un caso través de la
escalables e plataforma
de éxito cada mes para
publicitarlos.

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Capitulo VIII. Plan financiero

Los resultados obtenidos a través de los indicadores financieros permitiran una adecuada toma de

decisiones por parte de los socios estratégicos y accionistas.
1. Objetivos del plan financiero

Los objetivos financieros se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 29. Objetivos del plan financiero

Indicador Mediano Lareo plazo
Objetivo de finanzas Estrategia de plazo % P Periodo
305 - Aiio 4-5
medicion Aiio 2-3
Lograr un ROE superior al 25% a |Recompra
d - sup 0@ necompra ROE | EEFF >25% | Anual
partir del periodo 4. Diferenciacion
. 50% 50%
Incrementar de forma sostenible Diferenciacion | Costo de recompra; | recompra;
la rentabilidad operativa (utilidad . EEFF . pre, . pre, Anual
costos operacion incremento | incremento

bruta). de demanda | de demanda

Lograr una utilidad neta superior
al 14% terminando el tercer afio, Diferenciacion
de acuerdo con los objetivos costos ROS EEFF >14% Anual
estrategicos Yy el crecimiento

sostenible de las ventas.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

A través del plan financiero, se determinara si este proyecto es viable econdmicamente y si es
posible financiarlo. La interpretacion de los resultados financieros sera la base para una adecuada

toma de decisiones por parte de los inversionistas y accionistas.
2. Supuestos financieros

Para este plan de negocios, se consideran los siguientes supuestos financieros:

e Horizonte de evaluacién de cinco afios, que corresponde a la primera fase del proyecto.

e Evaluacion financiera en soles.

e Durante el afio cero, se realizaran los gastos preoperativos y no habra ingresos.

e El capital inicial esta formado por un aporte de capital de los socios por S/ 634.374.19 y
un préstamo bancario de S/ 634.374.19 a cinco afios con TCEA de 12%.

e Eltipo de cambio promedio es de S/ 3.38 por ddlar.

e Se considera un COK del 20%.

e Latasa de impuesto a la renta es de 29.5% a partir del quinto afio de operacion
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e No se considerd el IGV en ingresos y gastos para la determinacion del flujo de caja
economico.

e Hay dos tipos de clientes: los asesores (quienes realizan el servicio) y los buscadores
(empresas que requieren el servicio).

e Las ventas se basan en la estimacion de la demanda de los buscadores y los asesores. Se
ha considerado el 50% de recompra a partir del segundo afio.

e Habra ventas al contado a través de suscripciones y pago de fee por servicio puntual, tanto
para buscadores como para asesores.

e El plazo de pago a proveedores sera de treinta dias.

e No se incluye la reparticion de utilidades, ya que la capitalizacion se asumira al final del

gjercicio anual.
3. Ingresos - Estado de resultados proyectado

Para el estado de pérdidas y ganancias que fija la rentabilidad del negocio, se observa que en el
primer y segundo afio hay pérdida, por inicio de operacion y consolidacion. Sin embargo, para
los siguientes afios se busca obtener una rentabilidad creciente positiva. Dentro de los ingresos,
como parte de las ventas mensuales, se consideran tres partidas: porcentaje de venta de asesores,
porcentaje de venta de buscadores y publicidad (que se da a partir del segundo afio, conforme se
vaya teniendo una posicion mas consolidada dentro del mercado). Con base en las entrevistas de
profundidad y del andlisis de la competencia, se ha determinado la cuota mensual y la cuota por
servicio a aplicar en el caso de asesores y buscadores. Los asesores realizaran su trabajo durante
sus horas libres, en promedio unas quince a veinte horas semanales, segun los datos de la encuesta
en profundidad realizada (para mas informacion sobre el estado de los resultados proyectado, ver

anexo 8).
4. Flujo de caja

El flujo de caja se determina mediante el calculo de la utilidad antes de impuestos e intereses. En
este caso, los ingresos corresponden a las ventas y al valor de recuperacion del activo por
liquidacion y la determinacion de los egresos, mediante los costos de ventas y gastos operativos.
Ademas, se incluye la depreciacion y la amortizacion como un gasto no desembolsable para
acceder al incentivo de menor pago de impuestos del gobierno. También se considera la inversién
total, considerando la devolucidn de su respectivo capital de trabajo por liquidacién. Finalmente,
se obtiene el flujo de caja econdmico y financiero, descontando el servicio de la deuda. El flujo
de caja permitird, sobre la base de la tasa de descuento y la TCEA y el COK, calcular el valor

actual neto (VAN) vy la tasa interna de retorno (TIR) de la inversion.
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A continuacion, se presenta el flujo de caja del proyecto, proyectado por cinco afios.

Tabla 30. Flujo de caja de inversiones (expresado en soles)

Aio 0 1 2 3 4 5 Liquidacién
INGRESOS

Ingreso por ventas 707,350 | 1,983,233 | 3,490,018 | 4,680,975 | 5,948,532

Uso capital trabajo 1,015,612 214,977

EGRESOS

Inversiones

- Muebles -35,400 0 0 -35,400 0 0 21,240
- Equipos computo -2,360 -16,520 -4,720 -9,440 -7,080 -2,360 12,744
- Capital de trabajo -1,230,588 0| 1,230,588
Costos de produccion -14,160 -14,160 -14,160 -14,160 -14,160

Gastos de administracion -971,835 | -1,119,873 | -1,495,413 | -1,733,272 | -1,791,488

Gastos de ventas -530,909 -866,385 | -1,156,251 | -1,001,350 | -1,031,831

Impuesto a la renta 0 0 -211,116 -549,897 -905,309 0
FC ECONOMICO -1,268,348 189,537 193,072 568,238 | 1,375,216 | 2,203,384 | 1,264,572
FINANCIAMIENTO NETO

- Préstamo 634,174 0

- Amortizacion de capital -99,825 -111,804 -125,221 -140,247 -157,077

- Intereses y otros -76,101 -64,122 -50,705 -35,679 -18,849

- Ahorro fiscal 22,450 18,916 14,958 10,525 5,561

FC FINANCIERO -634,174 36,061 36,062 407,270 | 1,209,815 | 2,033,018 | 1,264,572

Fuente: Elaboracion propia, 2019

El anexo 8 incluye la tesoreria mensual, donde se visualiza el break even del mes de abril del afio
1, que se mantiene hasta el afio 3, lo que explica la necesidad de financiamiento para los afios 1 y

2, lograndose utilidad positiva en el mes de octubre del afio 3.
5. Balance general proyectado

Para la elaboracion de los estados financieros, se tiene en consideracion el presupuesto de
ingresos, egresos, la depreciacion, la amortizacion y el servicio de la deuda (ver anexo 9, donde

se presenta el balance general proyectado a cinco afios).
6. Analisis y viabilidad financiera

Las necesidades financieras se obtienen después de hacer el flujo de caja y estado de resultados
proyectado a cinco afios. Las necesidades financieras se presentan en el afio 0, por los gastos
preoperativos, y en el afio 1 y 2 por mayor gasto en marketing, como estrategia de penetracién y
difusion para dar a conocer este modelo de negocio. Los socios han acordado aportar 50% de las

necesidades financieras y el otro 50% sera financiado a través de préstamo bancario.
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Tabla 31. Necesidad financiera

Total necesidad financiera Afio 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
(1,268,348) | (420,370) | (826,074)| (21,905)| 779,354| 1,925113| 3,108,693

Inversion Aporte Financiamiento
(1,268,348) 634,174 634,174
100% 50% 50%

Fuente: Elaboracién propia, 2019

Se ha considerado un préstamo bancario por el 50% de la inversion total, a través de la institucion
bancaria Banco de Crédito del Peri (BCP), donde los socios tienen cuentas corrientes, lo cual
permite avalar el crédito para la empresa. Se toma en cuenta una tasa efectiva anual (TCEA) del
12% para un periodo de cinco afios, con cuotas mensuales iguales, con periodo de gracia por dos
meses. En el anexo 8.1 esta el detalle de la amortizacion e intereses por los sesenta meses. Se

consideran los siguientes datos:

Tabla 32. Andlisis del crédito, amortizacion e intereses

Monto neceszario 634,174.00

Seguro al desembolso 200.00

MONTO DEL PRESTAMO 634,374.00

TASA 12.0000% anual

Plazo de gracia 0.3 afios

PLAZO DE CUOTAS 5 afios

Periodo de renta ANUAL

CUOTA PARCIAL 175,981.52

Seguro de Desgravamen 180.00 ANUAL

Periodo Saldo Inicial Amortizacion Intereses Saldo Final
parcial | Desgravamen final
o 634374 - 12,039 12,039 180 11,219 634374
1 634374 99,837 76,123 | 175,982 180 [ 176,162 334,517
2 534,517 111,839 64,142 | 175,082 180 [ 176,162 422,678
3 422,678 123260 30,721 | 175,982 180 [ 176,162 287 418
4 257 418 140,291 35,600 | 175,982 180 176,162 157,126
3 137,126 137,126 15,855 | 175,981 180 [ 176,162 -
634,374 157,572 | 891,046 1,080 ) 893,026

Fuente: Elaboracion propia, 2019

7. Andlisis y viabilidad del proyecto

El retorno esperado para los accionistas, o tasa de descuento, se calcula sobre la base del costo

promedio ponderado del capital o WACC.

54



Tabla 33. COK por metodologia CAPM

rf Tasa libre de riesgo - retorno promedio T-bond de 5 afios 2.26%
Beta desapalancado de la industria de software (internet) 1.25
Rm, retorno promedio S&P 500 Gltimos 5 afios a septiembre 2019 8.63%
RP Riesgo pais (EMBIG) 0.93%
COK 11.15%

COK =rf + Beta* (Rm - Rf) + Rp

Fuente: Elaboracidn propia, con base en Damodaran, A. (2002).

Si bien, de acuerdo con la metodologia CAPM, la tasa a exigir al negocio es de 11.15%, al ser un
negocio nuevo y de acuerdo con las rentabilidades que se obtienen en los distintos negocios de
los emprendedores, la tasa a exigir sera de 20%. A partir de la informacion obtenida, y usando el
WACC = 14.23% como tasa de descuento, se encuentra el valor actual neto econémico (VANE
= PEN 2.195,187 > = 0) y una tasa interna de retorno econémico (TIRE = 61.12% > = WACC =
14.23%). De este modo, puede decirse que el proyecto es rentable econémicamente. Segin se
aprecia, utilizando el COK = 20% como tasa de descuento, se encuentra el valor actual neto
financiero (VANF = S/ 2.297,807 > = 0) y una tasa interna de retorno financiero (TIRF = 76.72%
> = COK = 20%). Entonces, de igual manera, se puede decir que el proyecto es rentable

financieramente.
8. Analisis de sensibilidad del proyecto

Se midié la sensibilidad del VAN financiero con base en variaciones de los ingresos totales. En
los cuadros de abajo se muestran los ingresos totales medios anuales a los cuales se les aplica una
proporcion o ratio para calcular el VAN en diferentes escenarios. Se consideran escenarios
pesimistas aquellos que tengan una ratio menor a 1; optimistas, aquellos que son superiores a 1;
y medios, aquel que es igual a 1. Esto quiere decir que se calcula el VAN en diferentes escenarios

de las proyecciones de ingresos y nimero de consultas esperadas.
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Tabla 34. Analisis de sensibilidad del proyecto

Escenario Ingresos TIRE VANE COK WACC
Pesimista 88% 10.55% -S/ 634.466 20.00% 14%
Normal 100% 44.78% S/1.409.414 20.00% 14%
Optimista 120% 47.15% S/2.127.002 20.00% 14%

Ratio= proporcion de ingresos esperados promedio

Fuente: Elaboracion propia, 2019

La correlacion entre los ingresos por ventas y el VAN financiero del proyecto es lineal y positiva,

logrando mas del 90% de ingresos esperados medios. EI VAN financiero es positivo.

Gréfico 6. Variacion del ingreso por ventas y el VAN financiero

Variacion del ingreso
S/2,500,000

S/2,000,000
S/1,500,000
S/1,000,000
S/500,000
S/0

0.77 1.27 177 2.27 2.77 3.27 3.77

-5/500,000

-S/1,000,000

@ VARIABLE VAN Linear (VARIABLE VAN)

Fuente: Elaboracion propia, 2019

4.27
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Capitulo IX. Aspectos operacionales
1. Plan de contingencia

Luego de revisados los distintos planes funcionales, se ha visto necesario que la implementacion
del plan de contingencia se base en los siguientes indicadores clave de desempefio (0 KPI, por
sus siglas en inglés):

Del plan de marketing

e Posicionamiento de marca

e Captacion de leads
Del plan de operaciones
e Recompra

En cuanto al posicionamiento de marca, de no conseguirse los 1.400 asesores que se plantea como
meta en el primer afio dentro del KPI de posicionamiento de marca, se debera reforzar la campafia
publicitaria y revisar la segmentacion y las politicas de precios relacionadas con los asesores.
Sobre la captacion de leads, la meta planteada para este KPI es de 4.800 buscadores y 7.000
servicios. De no llegarse a esa meta, la cual se ira controlando de manera mensual, se debera ir
maniobrando con la segmentacion de la publicidad y reforzar las capacitaciones de la fuerza de
ventas. Respecto de la recompra, este KPI busca lograr al menos un 50% de recompra por afio.
Para conseguir esto, se debe lograr la fidelizacidén del cliente, asi como tener una plataforma
amigable para los usuarios. De no conseguirse este porcentaje, se debera trabajar en los puntos
antes mencionados y, adicionalmente, poner mayor fuerza en la captacion de nuevos clientes para

lograr compensar el déficit de los ingresos.
2. Aspectos legales
2.1 Estructura legal

La empresa es una persona juridica y la opcion escogida es que sea una sociedad anénima, ya que
requiere un minimo de dos accionistas y un depésito inicial de S/ 1.000. La responsabilidad se
limita a la cantidad del valor nominal de las acciones que tienen, y la sociedad andnima debe tener
un gerente general y un consejo de administracion. El gerente general serd Roberto Sevilla y el

consejo de administracion estard compuesto por los cinco miembros del directorio.
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2.2 Propiedad intelectual e industrial

Se propone que la empresa tenga un contrato de la modalidad non disclosure agreement (NDA)

entre los buscadores y los asesores. Si el servicio es contratado por la empresa (buscador), esta es

duefia y tiene la propiedad intelectual e industrial de lo creado o tiene la alternativa de compartir

la propiedad intelectual, si asi lo deciden.

3. Crecimiento de la compafiia y estrategia de desarrollo

La compafiia busca tener un crecimiento en el corto y mediano plazo, utilizando las siguientes

estrategias.

Incrementando el flujo de usuarios y nimero de transacciones entre ellos.
Haciendo una difusion enfocada en el segmento digital.

Posicionando la marca.

Expandiendo sus actividades a otros sectores de servicios.

Agregando herramientas a la pagina para incentivar la contratacion de servicios
(herramientas de innovacidn, como creacion de grupos o constitucion de empresa
semiautomatica).

Contando con herramientas de monitoreo del proceso.

Integrandose con sistemas de registros y certificaciones.

Expandiendo operaciones a mas paises de la region.

Apuntando a tener como principales clientes a empresas grandes.

Robusteciendo la fidelizacion con re-targeting, ofertas de créditos y herramientas

adicionales que hagan mas facil manejar contratos por este medio.
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Conclusiones y recomendaciones
1. Conclusiones

e Basado en la muestra de entrevistados y encuestados, el modelo de negocio ha sido
validado dentro del intervalo de confianza de la muestra y los datos demograficos
expuestos anteriormente.

e Esta propuesta de valor es diferente a lo existente en el mercado y corresponde a una
oportunidad para satisfacer, por un lado, la necesidad del buscador de comparar y
seleccionar a través de una plataforma segura el servicio digital que mejor coincide con
su requerimiento y perfil y por otro, la necesidad del asesor de obtener mas contratos de
servicios y aumentar su exposicion y oportunidades en el mercado de servicios digitales.

e El proyecto requiere un periodo de incubacion para atraer una masa critica de usuarios
para ser autosostenible y poder escalar.

e Consultaonline.com no requiere activos fisicos significativos; la mayoria de la inversion
seria en difusion digital y, en segundo lugar, en un costo inicial para la programacién de
la plataforma.

e El modelo de negocio satisface una necesidad insatisfecha del mercado, en especial en el
mercado peruano, con una propuesta de valor que facilita la contratacion formal de
servicios digitales de forma segura y confiable, con altos estandares de calidad.

e El disefio del servicio facilita la contratacion de servicios digitales para ambas partes a
través de sistemas automatizados de mediacién, contratos tipo, agregacién de datos,
conexién optimizada y personalizada entre demanda y oferta y filtros de calidad, entre
otras.

e La propuesta de valor ataca todos los pain points de la muestra encuestada y entrevistada
con respecto del proceso tradicional de contratacion.

e EIl modelo es escalable por su alto grado de digitalizacion y automatizacién. La barrera
de entrada a otros paises en Latinoamérica es baja, por no depender de activos fisicos y
ser de aplicacién universal.

e El modelo de negocio es rentable si los ingresos totales alcanzan por lo menos el 73% de
la media esperada de ingresos totales proyectadas cada afio, asumiendo que se dan los
ingresos medios esperados en el VAN financiero del proyecto, que es de S/ 2.518.387,
monto sobre el retorno esperado por el accionista.

e El negocio es flexible y ligero, dado que el porcentaje mas grande de la estructura de
costos viene del personal contratado y la inversion inicial para la creacion de la

plataforma es relativamente baja. Es decir, en caso de crisis, se podran recortar gastos
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significativamente para minimizar pérdidas, las cuales vendrian, principalmente, de la
inversion inicial, la cual es baja.

El proyecto es muy rentable para el accionista, porque la TIRE es mayor al COK (>100%)
y con un VAN muy positivo al esperado por el accionista. El banco financiara el proyecto,

porque genera valor econémico y es rentable.

La empresa genera valor compartido al facilitar e incrementar la conexion de la demanda
y oferta de servicios digitales, potenciando el entorno empresarial de emprendimiento

peruano, inicialmente.

2. Recomendaciones

Implementar el plan de negocio a corto plazo, aprovechando la necesidad que existe en
el mercado de cubrir los requerimientos digitales, logrando fidelizacion de los clientes:
buscadores y asesores.

Implementar medidas de ciberseguridad, asegurando que los procesos se cumplan dentro
de la formalidad, tanto para buscadores como para asesores.

Conocer los programas de apoyo a las pequefias empresas para hacer uso de los beneficios
tributarios, de ser el caso.

Alcanzado el mercado objetivo local, lanzar, en un tiempo establecido, la fase de aplicar
al mercado internacional, siendo esta una oportunidad latente al poderse brindar el

servicio de manera virtual.
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Anexo 1. CANVAS

CANVAS

1. Key Partners - #7

Who are your key
helpers?
Bancos

Empresa de analisis
de data

Marketing digital

2. Key Activities -
#5

What do you do?
Camparias de
marketing para
captar
profesionales que
brinden el
servicio

El disefioy la
funcionalidad de
la plataforma
debe ser amigable

Estar bajo los
estandares de
Google Adwords

Constante
adecuacion

Exploracion de
datos

6
Who are you and
what kind of
value do you
posess?
Areade
programacion
Marketing digital
Headhunters de
talento y
empresas
Comercial para
publicidad

3. Value
Propositions - #2
How do you

help?
Ser una
plataforma que
ponga en contacto
a pymes con
asesores y
profesionales
interesados en
brindar servicios
de asesoria y
otorgar
soluciones en
forma remota, en
todas las etapas
de la empresa,
desde la
constitucion hasta
la madurez del
negocio:
constitucion de la
empresa, creacion
del logo,
consultas legales,
tributarias,
contables, de
procesos,
marketing,
inversiones y
publicidad, entre
otros.

Accesibilidad
Precio

Rapidez de
respuesta

Variedad de
Servicios
profesionales

4. Customer
Relationships - #4
How do you maintain
contact with clients?

Facilitar acceso a mas
profesionales que
obtendran ayuda para
hacer crecer su negocio 0
formalizar su empresa.

Buscar testimonios de
clientes que usaron el
servicio y que den
ejemplo de resultados
objetivos y medibles.

Captar nuevos clientes
ofreciendo servicios de
membresia después de un
periodo de prueba
gratuita.

Debe haber un
mecanismo para asegurar
que las transacciones se
realicen a través de esta
plataforma.

7. Channels - #3 ‘

How do the customers

know you and how are
the channels integrated
with customer routines?

Marketing digital
Apps

Paneles publicitarios
Plataforma de busqueda
(tripadvisor)

PLATAFORMA
WEB
5. Customer
Segments - #1
Whom do you
help?
Micro, pequefias
y medianas
empresas,
emprendedores,
profesionales
independientes.

Plataforma
asequible y agil
para empresas
con facturacion
minimay que
buscan soluciones
faciles y rapidas.
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2. Key Activities -

1. Key Partners - #7 45

Base de datos de
potenciales
candidatos

8. Cost Structure - #9

Gastos
preoperativos:
Licencia de
funcionamiento
Implementacion de

Costos fijos:

oficina Gastos de
Estudio de mercado  personal
Constitucion de la Gastos

empresa administrativos
Disefio de la pagina  Depreciacion
web Asesoria contable
Equipos IT Asesoria legal

3. Value
Propositions - #2

Costos
variables:

Licencias
Marketing
Publicidad
Contingencias
Plataforma de
pago Paypal

5. Customer
Segments - #1

4. Customer
Relationships - #4

Redes sociales y chats
Call center
9. Incomes - #8

Suscripcion de asesores

Suscripcion de
buscadores

Publicidad

Webinars

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 2. Costos - Gastos del proyecto

Estructura de costos Afo 0 Afio 1 AR 2 Afo 3 Afo 4 ARfo 5
Disefio de pagina web 17,700 - - - - -
Dominio - 2,832 2,832 2,832 2,832 2,832
Mantenimiento de pagina
web - 5,664 5,664 5,664 5,664 5,664
Servidor mantenimiento | - 5,664 5,664 5,664 5,664 5,664
Plataforma de pago
(implem.) 19,942 - - - - -
Comision Paypal % venta 35,368 99,162 104,701 140,429 118,971
Alquiler oficina 35,896 47,861 47,861 95,722 95,722 95,722
Equipos computo 2,360 16,520 4,720 9,440 7,080 2,360
Implantacion de oficina
(AF) 35,400 - - 35,400 - -
Licencia de
funcionamiento 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950
Estudio de mercado 17,700 - - - - -
Constitucion de la
empresa 1,180 - - - - -
Mantenimiento oficina 1,423 2,846 2,846 2,846 2,846 2,846
Luz 2,478 4,956 4,956 4,956 4,956 4,956
Agua 708 1,416 1,416 1,416 1,416 1,416
Teléfono + Internet 2,478 4,956 4,956 4,956 4,956 4,956
Celular 496 6,938 8,921 12,886 15,859 16,850
Servicios edificio 4,248 8,496 8,496 8,496 8,496 8,496
Movilidad 1,770 14,160 21,240 42,480 56,640 56,640
Utiles de oficina 7,080 14,160 14,160 14,160 14,160 14,160

Personal

Administrador 32,700 130,800 130,800 130,800 130,800 130,800
Marketing 32,700 130,800 130,800 130,800 130,800 130,800
SAC supervisor 32,700 130,800 130,800 130,800 130,800 130,800
SAC analistas 14,306 57,225 114,450 171,675 228,900 286,125
Soporte IT 20,438 81,750 81,750 81,750 81,750 81,750
Ejecutivo de cuentas 20,438 163,500 245,250 490,500 654,000 654,000
Comision variable - vta

buscador - 3,465 14,525 36,754 44,644 48,983
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Asesorias Afo 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Contable 21240 |42,480  |42,480 42,480  |42,480 | 42,480
Legal 28320 |56,640 |56,640 56,640  |56,640  |56,640
Tercerizados IT - 47,861  |47,861  |47,861 |47,861  |47,861
Contingencias 63720 [21,240 |21,240 21,240 |21,240  |21,240
Marketing y publicidad
Marketing digital - 199,082 |385988 |625,165 | 437,807 | 405,730
BTL/ PR - 98,020 |102,752 |109174 |122,018 |147,706
ATL - 74975 119959 |127457 |142452 | 172,441
Call center 120,000 |144,000 |153,000 |114,000 138,000

Rl 420,370 | 1,533,424 | 2,005,138 | 2,710,664 | 2,755,862 | 2,839,839 | 12,265,296

Fuente: Elaboracidn propia, 2019

68




Anexo 3. Estructura de costos

A M

Afio 0

Afo 1

Afo 2

Afo 3

= Personal
= Marketing

= Gasto Adm
0%

= Personal
= Marketing
= Gasto Adm

= Personal
= Marketing
= Gasto Adm

= Personal
= Marketing
= Gasto Adm
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Afio 4

= Personal
= Marketing
= Gasto Adm

Afo 5

= Personal
= Marketing
= Gasto Adm

A &Gh

Fuente: Elaboracién propia, 2019, mediante programa de graficos de Google
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Anexo 4. Ingresos por suscripcion

Fee 1%

95%

4,560

7,227| 12,211| 14,833

16,274

Fee fijo S/. 50

5%

240

380

643

781

857

6,840 28,906 73,268 88,996 97,645
180 285 482 585 642
7,020 29,192 73,750 89,581 98,288

Fuente: Elaboracién propia, 2019

Tipo de Precio | Velocidad | Velocidad | Velocidad
suscripcion | por afio 1 afo2 |[afio3alb
servicio
Fee 1% 10 1.5 4 6 S/68,400 | S/289,064 | S/732,678 | S/889,957 | S/976,451
Fee fijo S/.
5 5 0.75 S/900| S/1,426| S/2,410| S/2,927| S/3,212




Anexo 5. Analisis FODA

Matriz FODA

Consultaonline

Oportunidades

Amenazas

1. Politicas de Estado
que benefician a los
emprendimientos
empresariales. Capital

2. Crecimiento del
uso de las TICen la
labor diaria de las

3. Mayorusoy
confianzaen la
modalidad de pago

4. Incremento de
demanda de
servicios digitales

5. Mayor acceso a
equipos
tecnolégicos e

6. Las plataformas
digitales estan
desplazando a las
empresas fisicas

7. El Perd ocupacel

primer lugar en el indice

de espiritu
emprendedor a nivel

Latinoamérica (Informe

2. Clientes adversos a
usar aplicativos o la web
para realizar transacciones

3. Clientes que
prefieren proveedores
reales, no virtuales.

1. Inestabilidad politica.

semilla (Ministerio de lajempresas. electrdnico. en el mercado. internet. o, del Global financieras.
. tradicionales. .
Produccion). Entrepreneurship
Monitor - GEM).
o1 02 03 04 05 06 o7 Al A2 A3

Fortalezas

Enfocar la propuesta de valor diferenciada que acompafa al cliente hasta que

dentro del pafs.

en las redes sociales, pudiendo atender servicios de clientes del exterior. (D4, 02-04-06).

1. Plataforma que brinda servicio a proveedores y clientes. Prosumidor. F1 |Ofrecer un servicio que se adapte a los requerimientos de los clientes - empresas y clientes - asesores. (F1,01-02-04-06-07). culmine el servicio, otorgandole seguridad y optimizacién de tiempo. (F1, Al-
A2-A3)
. i j ienci 2 : L . . X Dar soporte continuo a las areas de la empresa; los accionistas pueden ser los
2 Eqmpo d? trabajo con e)pengnua en.z%reas de soporte para empresas F2 |Usar la experiencia laboral del equipo para guiar y afianzar la estructura de la nueva empresa. (F2, 02). . P 0 P
marketing, finanzas, comercial, innovacion. mejores consultores en su empresa. (F2, A3).
3. Eficiente proceso de seleccion a través de experiencia comprobada y . - - - - - -
- L - . , L , Crear alianzas estratégicas con empresas especializadas en seleccion y evaluacién de personal para asegurar la contratacion de asesores idéneos. (F3,04- N . . . .
valoracion del servicio de quienes brindaran el servicio de proveedor a través F3 06-07) Capacitacion continua a todo el equipo operativo y comercial. (F3, A2-A3).
de la plataforma. '
4 A_\seguramlento de I'a calidad y de Ia' eficacia del tiempo del servicio brindado, Utilizar un software que controle la calidad del servicio; optimizacion del tiempo empleado por los asesores para brindad un servicio garantizado. (F4,03- |La evaluacion constante del servicio brindado por los asesores llevara a
teniendo como garantia el pago del cliente al proveedor una vez que se tengala| F4 .
. L 04-05). materializar la propuesta de valor. (F4, A1-A2-A3).
conformidad del servicio final.
- . - L . . . . Invertir en software y hardware que haga eficiente y dptimo el trabajo y estar
5. Innovacion permanente de nuevas tendencias tecnoldgicas. F5 |Actualizacion continua de la plataforma digital para asegurar la calidad del servicio. (F5, 02-06-07). . . y q g yop oy
siempre al nivel de la competencia. (F5, A2).
Debilidades
. ienci i . - - Poner en marcha las actividades de difusion del plan de marketing. (D1, A2-
ierl\\lltijcl?oemenenma por parte de los socios en el sector en que se desarrolla el D1 |Contratar personal operativo y de soporte especializado en temas de plataforma digital. (D1, O2- 04-06). A3) P 9-(
2. Capital propio limitado D2 |Convertir el negocio en una empresa que genere utilidades y sea atractiva para mas inversionistas. (D2, 01-06-07) Buscar financiamiento extemo para asegurar la sostenibilidad def negocio en
- ~apialprop : 9 presa que g y P -4 : el tiempo. (D2, AL-A2-A3).
3. Que todos los que ofrecen el servicio a través de la plataforma sean personas . o - . - . Asesoramiento legal para la aplicacion de las disposiciones del gobierno en
S . L Incentivar a los asesores en la formalizacion de sus empresas para que tengan mayor opcion de acceder a brindar servicios a empresas de cualquier . ;
naturales o juridicas formales para que puedan cumplir con el requerimiento de | D3 tamafio. (D3, 02-04-086) formalizacion de empresas. Todos los asesores deben ser formalizados antes
comprobante de pago al cliente. T ' de aceptarlos en la plataforma. (D3, A1-A2-A3).
. . - . . i . . . . . |Allograr el objetiv rketin 180% isfaccion del cliente, I
4. En la etapa inicial del proyecto, la plataforma estara destinada para servicios A través de la calificacion de los servicios prestados a mediante Consultaonline, el prestigio del servicio se incrementard y alcanzara una cobertura amplia qg_a el objetivo de market g del 80% de sat s.at.:c © .de che _te 03
D4 servicios de la plataforma llegaran a tener reconocimiento internacional. (D4,

AL-A2-A3).

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 6. Encuesta

Para poder medir el potencial éxito del negocio, se plantea una encuesta del tipo cuantitativa,

donde se tomara una muestra representativa de potenciales buscadores y asesores con la finalidad

de confirmar y establecer las siguientes incégnitas:
e ;Cudl es el rango etario de los clientes?
e ;Cuales son las plataformas digitales mas utilizadas hoy?
e ;Cuales son los sectores con mayor potencial de participacion?
e ;Cudl es el potencial de cuota de mercado?
e ;Cuales son los profesionales con mayor interés en brindar asesoria?
e ;Cuales son las principales areas en que las empresas requieren asesoria?
e ;Cual es la forma actual en la que las empresas buscan asesoria?
e ;Cudl es la forma actual en la que los asesores ofrecen asesoria?

e ;Cuanto estarian dispuestos a pagar por el servicio que brinda esta plataforma?
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Anexo 7. Datos obtenidos de la encuesta

¢ Cuantos afos tienes?

® 3035
® 2530
© 3545
® 45amas
Tres cuartos de la muestra tienen entre 30 y 45 afos.
Género
Hombre 27
Mujer 28
Prefiero no decirlo 1
0 10 20 30

Recuento de Género

¢ Es usted duefio o trabaja en una PYME (pequefia o mediana empresa)?

® si
@® No

Mas de la mitad de la muestra es duefia o trabaja en una PYME.



¢De qué industria es su empresa?

Comercio (Venta al Por Mayor, Menor)
Servicios Financieros

Alimentacién (Horeca)

Publicidad

Marketing digital

Industrial - agriguimicos

Servicios (Belleza, Salud)

Transporte
Comunicaciones
Construccion
Eléctrico/Electronico

Materiales eléctricos

as

M)
3

Los sectores con mayor representacion en la muestra fueron comercio, alimentacion, servicios y

marketing.

¢ Utiliza servicios/ herramientas digitales para hacer crecer su negocio?

No

0 10 20 30 40

Recuento de ; Utiliza servicios/ herramientas digitales para hacer crecer su negocio?

El 91% de la muestra utiliza servicios o herramientas digitales para promover y hacer crecer su

negocio.
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¢ Cada cuanto contrata estos servicios o contrataria estos servicios?

Todos los meses
1 vez al afio
Cada 3 meses

Cuando los necesfto puntualmente para
algun desarrollo

No los contrataria

La mitad de la muestra tiene una frecuencia de contratacion de entre una vez por mes y una vez
cada dos meses; la cuarta parte los contrata segin necesidad puntual. Solo el 2.9% no lo
contrataria.

., Qué proveedores contrata para desarrollar estos
servicios/herramientas digitales o contrataria?

@ Agencia de publicidad

@ Freelancers/Asesores independientes

¢ Tengo a alguien que trabaja en mi empresa
que los desarrolla/ Inhouse

EL 51.5% de la muestra terceriza los servicios digitales.
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¢ Cuanto pagaste o pagarias por estos servicios?
$500-$1000
$250-$500
$100,000

0-$250
$1000-$5000
No tengo ese dato

$5,000 a mas

Esta incluido en su remuneracion
mensual

El 65% esta dispuesto a pagar hasta 500 délares y un 20% paga entre 500 y 5.000. La cantidad es
inversamente proporcional al costo del servicio y esto esta dentro de los valores esperados por el
modelo de negocio.

¢, CoOmo conseguiste o conseguirias la persona idéonea para hacer este
trabajo?

@ Recomendaciones de
amigos/familiares/colegas

@ Plataformas de reclutamiento/seleccion:
bumeran, computrabajo, linkedin

Redes sociales

EIl 100% optaria por buscar esta informacion a través de nuestra plataforma, ya que esta integrara

las opciones de busqueda que hoy utilizan.
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¢ Como sabe o sabria que el trabajo que ha contratado es de buena calidad?

@ Confio en expertise/ curriculo de la
persona.

@ Pido referencias

@ Solicito ejemplos de trabajos realizados
anteriormente

EI 88% de la muestra juzga la calidad del servicio con base en una referencia y ejemplo de trabajos

anteriores.

¢ Contrataria servicios de desarrollo digital para su empresa mediante una
plataforma digital que reuna los mejores talentos expertos en estos temas?

® si
® No

EL 91.4% contrataria a través de nuestra plataforma.
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¢,Cuales serian las razones por las cuales no utilizaria esta plataforma?

Porque yo soy disefiadora

Porque podria ser mas costoso al ser
intermediarios entre le freelance y la
empresa.

No entiende mi negocio y mis
necesidades.

El 8.6% dijo que no utilizaria la plataforma, 33.3% indico que no la usaria porque considera que

podria ser mas costosa debido a la intermediacion, otro 33.3% por el temor de que no se logre

entender la necesidad o el modelo de negocio y, por Gltimo, un porcentaje similar, porque ellos

mismaos realizan el trabajo.

¢ Cuales serian las razones por las cuales utilizaria esta plataforma?

Permite acceder a una red de asesores
expertos en herramientas digitales,

Es mas rapido, Permite acceder a una
red de asesores expertos en

Permite acceder a una red de asesores
expertos en herramientas digitales

Ofrece mejores tarifas y me permite
Todas las anteriores

Tiene la garantia de la empresa

Tiene la posibilidad de leer los reviews de
Es facil y me permite comparar entre
Tiene la poSibilidad de leer los reviews

Es mas rapido

Un tercio de la muestra utilizara la plataforma porque le permite acceder a una red de asesores

expertos en herramientas digitales de manera facil, donde pueden comparar; un tercio, porgue

puede leer reviews, saber de antemano las tarifas y

compararlas, y porque es mas rapido;

finalmente, el tercio restante la utilizard por todas las razones anteriores.

Fuente: Elaboracidn propia, 2019, mediante programa de gréaficos de Google.
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Anexo 8. Estados de resultados proyectados en soles — Consulta Online

707.350

-14.160

-293.480

-38.833

-694.875

-492.077

Fuente: Elaboracidn propia, 2019

1.983.233

-14.160

-290.743

-113.686

-833.850

-752.699

3.490.018

-14.160

-403.928

-141.455

-1.136.325

-1.014.796

-211.116

4.680.975

-14.160

-383.302

-185.073

-1.357.050

-816.277

-549.897

5.948.532

-14.160

-379.573

-167.954

-1.414.275

-863.877

-905.309
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Anexo 9. Balance general proyectado (expresado en nuevos soles)

630,942 635,552 1,470,130 2,860,802 5,268,455

630,942 635,552 1,470,130 2,860,802 5,268,455

46,000 50,000 88,000 94,000 96,000

(7.875)  (15875)  (28,875)  (54,250)  (75,250)

38,125 34,125 59,125 39,750 20,750

598,226 843911 1,122,212 979,827 1,004,419

87,913 340,639 716,141 1,092,830

534,698 422,858 297,598 157,306

169,409 105,267 54,545 18,855

704,106 528,125 352,143 176,162 =

634,174 634,174 634,174 634,174 634,174
- 131,416 347,770

(421,245) (1,330,420) (1,424,446)  (919,914) 262,832
-909,175  -94,027 504,532 1,182,746 1,947,181

Fuente: Elaboracién propia, 2019
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Anexo 10. Tesoreria mensual proyectada a 5 afios

Jul-0  Ago-0 Sep-0 Oct-0 Nov-0 Dic-0 Afo0
Saldo inicial 634,174 | 532,744 | 468,956 | 405,168 | 341,381 | 277,593 | 2,660,016
Ingresos
Ventas asesores 0 0 0 0 0 0 0
Ventas buscadores 0 0 0 0 0 0 0
Publicidad 0 0 0 0 0 0 0
Total ingresos 634,174 | 532,744 | 468,956 | 405,168 | 341,381 | 277,593 | 2,660,016
Gastos 0
Disefio de pagina web 17,700 0 0 0 0 0 17,700
Dominio - 0 0 0 0 0 0
Mantenimiento de pagina
web - 0 0 0 0 0 0
Servidor mantenimiento - 0 0 0 0 0 0
Plataforma de pago
(implem.) 19,942 0 0 0 0 0 19,942
Comision Paypal % venta - 0 0 0 0 0 0
Alquiler oficina 5983 | 5,983| 5983| 5983| 5983| 5,983 35,896
Equipos computo 393 393 393 393 393 393 2,360
Implementacioén de oficina
(AF) 5,900 | 5,900| 5,900| 5,900| 5,900| 5,900 35,400
Licencia de
funcionamiento 492 492 492 492 492 492 2,950
Estudio de mercado 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 17,700
Constitucion de la empresa 197 197 197 197 197 197 1,180
Mantenimiento oficina 237 237 237 237 237 237 1,423
Luz 413 413 413 413 413 413 2,478
Agua 118 118 118 118 118 118 708
Teléfono + internet 413 413 413 413 413 413 2,478
Celular 83 83 83 83 83 83 496
Servicios edificio 708 708 708 708 708 708 4,248
Movilidad 295 295 295 295 295 295 1,770
Utiles de oficina 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 7,080
Personal 25,547 | 25647 | 25,547 | 25,547 | 25,547 | 25,547 | 153,281
Asesorias 18,880 | 18,880 | 18,880 | 18,880| 18,880 | 18,880 | 113,280
Marketing y publicidad - - - - - - 0
Total egresos 101,430 | 63,788 | 63,788 | 63,788 | 63,788 | 63,788 | 420,370
Total tesoreria 532,744 | 468,956 | 405,168 | 341,381 | 277,593 | 213,805 | 2,239,647
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Ventas asesores

213,805

144,965

76,126

(61,553)

(130,393)

(199,232)

(268,072)

(336,911)

(405,751)

Nov-01

(474,590)

Dec-01

(543,430)

53,171

53,171

53,171

53,171

53,171

53,171

53,171

53,171

53,171

53,171

53,171

53,171

Ventas buscadores

5,775

5,775

5,775

5,775

5,775

5,775

5,775

5,775

5,775

5,775

5,775

5,775

Publicidad

Gastos

Disefio de pagina web

Dominio 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 | 236 236
Mantenimiento de pagina

web 472 472 472 472 472 472 472 472 472 4721472 472
Servidor mantenimiento 472 472 472 472 472 472 472 472 472 4721472 472
Plataforma de pago

(implem.) - - - - - - - - - - |- -
Comision Paypal % venta 2,947 | 2,947 2,947 2,947 2,947 2,947 2,947 2,947 2,947 2,947 | 2,947 2,947
Alquiler oficina 3,988 | 3,988| 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 | 3,988 3,988
Equipos cdmputo 1,377| 1377 1,377 1,377 1,377 1,377 1,377 1,377 1,377 1,377 (1,377 1,377
Implementacion de oficina

(AF) - - - - - - - - - - |- -
Licencia de funcionamiento 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 | 246 246
Estudio de mercado - - - - - - - - - - |- -
Constitucion de la empresa - - - - - - - - - - |- -
Mantenimiento oficina 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 | 237 237
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Luz

Agua 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118|118 118
Teléfono + internet 413 413 413 413 413 413 413 413 413 4131413 413
Celular 578 578 578 578 578 578 578 578 578 578|578 578
Servicios edificio 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708 | 708 708
Movilidad 1,180| 1,180| 1,180| 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180
Utiles de oficina 1,180| 1,180| 1,180| 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180
Personal 58,195| 58,195| 58,195| 58,195| 58,195| 58,195| 58,195| 58,195| 58,195| 58,195|58,195 |58,195
Asesorias 14,018 | 14,018| 14,018| 14,018| 14,018| 14,018| 14,018| 14,018 14,018| 14,018|14,018 |14,018

Marketing

144,965

(61,553)

(130,393)

(199,232) | (268,072) | (336,911) | (405,751)

(474,590)

(543,430) | (612,269)
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Ene-2 Feb-2 Mar-2 Abr-2 May-2 Jun-2 Jul-2 Ago-2 Sep-2| Oct-02
Saldo inicial (612,269) | (614,095) | (615,920) | (617,746) | (619,571) | (621,396) | (623,222) | (625,047) | (626,873) | (628,698) | (630,523) | (632,349) [ (7,467,710)
Ingresos
Ventas asesores 138,570 | 138570| 138,570| 138,570| 138570| 138,570| 138,570| 138,570| 138,570| 138,570| 138,570| 138,570| 1,662,843
Ventas buscadores 24,208 24,208 24,208 24,208 24,208 24,208 24,208 24,208 24,208 24,208 24,208 24,208 290,490
Publicidad 2,492 2,492 2,492 2,492 2,492 2,492 2,492 2,492 2,492 2,492 2,492 2,492 29,900
Total ingresos (447,000) | (448,825) | (450,651) | (452,476) | (454,302) | (456,127) | (457,952) | (459,778) | (461,603) | (463,429) | (465,254) | (467,079) | (5,484,477)
Gastos
Disefio de pagina
web - - - - - - - - - - - - 0
Dominio 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 2,832
Mantenimiento de
pagina web 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 5,664
Servidor
mantenimiento 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 5,664
Plataforma de pago
(implem.) - - - - - - - - - - - - 0
Comisidn Paypal %
venta 8,263 8,263 8,263 8,263 8,263 8,263 8,263 8,263 8,263 8,263 8,263 8,263 99,162
Alquiler oficina 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 3,988 47,861
Equipos computo 393 393 393 393 393 393 393 393 393 393 393 393 4,720
Implementacion de
oficina (AF) - - - - - - - - - - - - 0
Licencia de
funcionamiento 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 2,950
Estudio de mercado - - - - - - - - - - - - 0
Constitucion de la
empresa - - - - - - - - - - - - 0
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Mantenimiento

Nov-02

oficina 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237
Luz 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413
Agua 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118
Teléfono + internet 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413
Celular 743 743 743 743 743 743 743 743 743 743 743 743
Servicios edificio 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708
Movilidad 1,770 1,770 1,770 1,770 1,770 1,770 1,770 1,770 1,770 1,770 1,770 1,770
Utiles de oficina 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180
Personal 70,698 | 70,698 70,698 | 70,698 70,698| 70,698| 70,698| 70,698| 70,698| 70,698| 70,698| 70,698
Asesorias

Marketing y
publicidad

(614,095) | (615,920)

(617,746)

(619,571) | (621,396) | (623,222)

(625,047)

(626,873)

(628,698) | (630,523)

(632,349)

(634,174)
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Ene-3 Feb-3 Mar-3 Abr-3 May-3 Jun-3  Jul-3 Ago-3 Sep-03
Saldo inicial (634,174) (569,228) | (504,282) | (439,336) | (374,390) | (309,443) (244,497) (179,551) | (114,605) (49,659) 15,288 80,234 | (3,323,643)
Ingresos
Ventas Asesores 225,054 225,054 | 225,054 225,054 | 225,054 | 225,054 225,054 225,054 | 225,054 225,054 | 225,054 | 225,054 2,700,654
Ventas
Buscadores 61,257 61,257 61,257 61,257 61,257 61,257 61,257 61,257 61,257 61,257 61,257 | 61,257 735,088
Publicidad 4,523 4,523 4,523 4,523 4,523 4,523 4,523 4,523 4,523 4,523 4,523 | 4,523 54,276
Total Ingresos (343,339) (278,393) | (213,447)| (148,501) | (83,555)| (18,609) 46,338 111,284 | 176,230 241,176 | 306,122 | 371,069 166,375
Gastos
Disefio de pagina
web - - - - - - - - - - - |- 0
Dominio 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 | 236 2,832
mantenimiento de
pagina web 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472|472 5,664
servidor
mantenimiento 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472|472 5,664
Plataforma de
Pago (implem.) - - - - - - - - - - - |- 0
comisién Paypal
%vta 8,725 8,725 8,725 8,725 8,725 8,725 8,725 8,725 8,725 8,725 8,725 | 8,725 104,701
Alquiler oficina 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 | 7,977 95,722
equipos computo 787 787 787 787 787 787 787 787 787 787 787|787 9,440
Implementacion
de oficina (AF) 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 2,950 | 2,950 35,400
Licencia de
funcionamiento 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 | 246 2,950
Estudio de
mercado - - - - - - - - - - - |- 0
Constitucion de la
empresa - - - - - - - - - - -|- 0
mantenimiento
oficina 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 | 237 2,846
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Oct-03| Nov-03 | Dec-03
Luz 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413
agua 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118|118
teléfono + internet 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413
celular 1,074 1,074 1,074 1,074 1,074 1,074 1,074 1,074 1,074 1,074 1,074 1,074
servicios edificio 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708 | 708
Movilidad 3,540 3,540 3,540 3,540 3,540 3,540 3,540 3,540 3,540 3,540 3,540 | 3,540
Gtiles de oficina 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 | 1,180
Personal 97,757 97,757 97,757 97,757 97,757 97,757 97,757 97,757 97,757 97,757 97,757 | 97,757
Asesorias 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018
Marketing y
Publicidad

(569,228) |  (504,282) | (439,336) | (374,390) | (309,443) | (244,497) | (179,551) | (114,605)| (49,659) 145,180
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Ene-4 Feb-4 Mar-4 Abr-4 May-4 Jun-4 Jul-4 Ago-4 Sep-04
Saldo inicial 145,180 | 305,606 466,032 | 626,458 786,884 | 947,310 1,107,736 | 1,268,162 | 1,428,589 | 1,589,015 | 1,749,441 | 1,909,867 | 12,330,280
Ingresos
Ventas asesores 308,833 | 308,833 308,833| 308,833 308,833 | 308,833| 308,833| 308,833| 308,833| 308,833| 308,833| 308,833| 3,705,997
Ventas buscadores 74,407 74,407 74,407 74,407 74,407 74,407 74,407 74,407 74,407 74,407 74,407 74,407 892,885
Publicidad 6,841 6,841 6,841 6,841 6,841 6,841 6,841 6,841 6,841 6,841 6,841 6,841 82,093
Total ingresos 535,261 | 695,687 856,113 | 1,016,539 | 1,176,965 | 1,337,392 | 1,497,818 | 1,658,244 | 1,818,670 | 1,979,096 | 2,139,522 | 2,299,948 | 17,011,255
Gastos
Disefio de pagina web 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dominio 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 2,832
mantenimiento de
pagina web 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 5,664
Servidor
mantenimiento 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 5,664
Plataforma de pago
(implem.) - - - - - - - - - - - - 0
Comisidon Paypal %
venta 11,702 11,702 11,702 11,702 11,702 11,702 11,702 11,702 11,702 11,702 11,702 11,702 140,429
Alquiler oficina 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 95,722
Equipos computo 590 590 590 590 590 590 590 590 590 590 590 590 7,080
Implementacion de
oficina (AF) - - - - - - - - - - - - 0
Licencia de
funcionamiento 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 2,950
Estudio de mercado - - - - - - - - - - - - 0
Constitucion de la
empresa - - - - - - - - - - - - 0
Mantenimiento oficina 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 2,846
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Oct-04

Nov-04

Luz 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413
Agua 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118
Teléfono + internet 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413
Celular 1,322 1,322 1,322 1,322 1,322 1,322 1,322 1,322 1,322 1,322 1,322 1,322
Servicios edificio 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708
Movilidad 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720
Utiles de oficina 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180
Personal 116,808 | 116,808 116,808 | 116,808 116,808 | 116,808| 116,808| 116,808| 116,808| 116,808 | 116,808 | 116,808
Asesorias 14,018 | 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018
Marketing y

publicidad 68,023 | 68,023 68,023 68,023 68,023 68,023 68,023 68,023 68,023 68,023 68,023 68,023

305,606

466,032

626,458

786,884

947,310

1,107,736

1,268,162

1,428,589

1,589,015

1,749,441

1,909,867

2,070,293
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Ene-5 Feb-5 Mar-5 Abr-5 May-5 Jun-5 Jul-5 Ago-5 Sep-5 Oct-05
Saldo inicial 2,070,293 | 2,329,351 | 2,588,408 | 2,847,466 | 3,106,524 | 3,365,582 | 3,624,639 | 3,883,697 | 4,142,755 | 4,401,812 | 4,660,870 | 4,919,928 41,941,325
Ingresos
Ventas asesores 405,302 | 405,302 | 405,302 | 405,302| 405,302| 405,302| 405,302| 405,302| 405,302| 405,302| 405,302 |405,302 4,863,624
Ventas buscadores 81,639 81,639 81,639 81,639 81,639 81,639 81,639 81,639 81,639 81,639 81,639 | 81,639 979,663
Publicidad 8,770 8,770 8,770 8,770 8,770 8,770 8,770 8,770 8,770 8,770 8,770 | 8,770 105,244
Total ingresos 2,566,004 | 2,825,062 | 3,084,119 | 3,343,177 | 3,602,235 | 3,861,293 | 4,120,350 | 4,379,408 | 4,638,466 | 4,897,523 | 5,156,581 | 5,415,639 47,889,857
Gastos
Disefio de pagina web - - - - - - - - - - |- 0
Dominio 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 236 | 236 2,832
Mantenimiento de
pagina web 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 | 472 5,664
Servidor
mantenimiento 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 472 | 472 5,664
Plataforma de pago
(implem.) - - - - - - - - - - - |- 0
Comisidn Paypal %
venta 9,914 9,914 9,914 9,914 9,914 9,914 9,914 9,914 9,914 9,914 9,914 19,914 118,971
Alquiler oficina 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 7,977 (7,977 95,722
Equipos computo 197 197 197 197 197 197 197 197 197 197 197|197 2,360
Implementacion de
oficina (AF) - - - - - - - - - - - |- 0
Licencia de
funcionamiento 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 246 | 246 2,950
Estudio de mercado - - - - - - - - - - - - 0
Constitucion de la
empresa - - - - - - - - - - - |- 0
Mantenimiento oficina 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 | 237 2,846
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Luz 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413|413
Agua 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118 118|118
Teléfono + internet 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413 413|413
Celular 1,404 1,404 1,404 1,404 1,404 1,404 1,404 1,404 1,404 1,404 1,404 | 1,404
Servicios edificio 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708 708|708
Movilidad 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 4,720 | 4,720
Utiles de oficina 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180 1,180
Personal 121,938 | 121,938 | 121,938 | 121,938| 121,938| 121,938| 121,938| 121,938| 121,938| 121,938| 121,938|121,938
Asesorias 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 14,018 | 14,018
Marketing y

publicidad 71,990 71,990 71,990 71,990 71,990 71,990 71,990 71,990 71,990 71,990 71,990 | 71,990

Fuente: Elaboracién propia, 2019
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Anexo 11. Cronograma de financiamiento

Anadlisis de créditos con periodo de gracia convencional

Mont necesario 616,731.85

Seguro al desembolso 200.00

Monto del préstamo 616,931.85

Tasa 0.9489% mensual 12% anual

Plazo de

gracia 6 mes

Plazo de cuotas 60 meses

Periodo de renta Mensual

Cuota parcial 13,532.83

Seguro de desgravamen 15.00

Periodo | Saldoinicial | Amortizacion | Intereses éﬁg}; dii%ﬂ;& (;:iunoz:? Saldo final

Degracial| 616,931.85 - 5,853.94 5,853.94 |15.00 5,868.94 616,931.85

De gracia2 | 616,931.85 - 5,853.94 5,853.94 |15.00 5,868.94 616,931.85
1 616,931.85 7,678.89 5,853.94 | 13,532.83 |15.00 13,547.83 | 609,252.95
2 609,252.95 7,751.75 5,781.08 | 13,532.83 |15.00 13,547.83 | 601,501.20
3 601,501.20 7,825.31 5,707.52 | 13,532.83 |15.00 13,547.83 | 593,675.89
4 593,675.89 7,899.56 5,633.27 | 13,532.83 |15.00 13,547.83 | 585,776.33
5 585,776.33 7,974.52 5,558.31 | 13,532.83 |15.00 13,547.83 | 577,801.81
6 577,801.81 8,050.19 5,482.64 | 13,532.83 |15.00 13,547.83 | 569,751.62
7 569,751.62 8,126.57 5,406.26 13,532.83 | 15.00 13,547.83 561,625.05
8 561,625.05 8,203.69 5,329.14 | 13,532.83 |15.00 13,547.83 | 553,421.36
9 553,421.36 8,281.53 5,251.30 13,532.83 | 15.00 13,547.83 545,139.83
10 545,139.83 8,360.11 5,172.72 13,532.83 | 15.00 13,547.83 536,779.72
11 536,779.72 8,439.44 5,093.39 13,532.83 | 15.00 13,547.83 528,340.29
12 528,340.29 8,519.52 5,013.31 13,532.83 | 15.00 13,547.83 519,820.77
13 519,820.77 8,600.36 4,932.47 13,532.83 | 15.00 13,547.83 511,220.41
14 511,220.41 8,681.96 4,850.86 13,532.83 | 15.00 13,547.83 502,538.45
15 502,538.45 8,764.35 4,768.48 13,532.83 | 15.00 13,547.83 493,774.10
16 493,774.10 8,847.51 4,685.32 13,532.83 | 15.00 13,547.83 484,926.59
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17 484,926.59 8,931.46 4,601.37 13,532.83 | 15.00 13,547.83 475,995.13
Periodo | Saldoinicial | Amortizacion | Intereses éﬁg;‘; 322;:;\/_ ﬁ::g;(a Saldo final
18 475,995.13 9,016.21 4,516.62 13,532.83 | 15.00 13,547.83 466,978.92
19 466,978.92 9,101.76 4,431.07 13,532.83 | 15.00 13,547.83 457,877.16
20 457,877.16 9,188.13 4,344.70 13,532.83 | 15.00 13,547.83 448,689.03
21 448,689.03 9,275.31 4,257.52 13,532.83 | 15.00 13,547.83 439,413.72
22 439,413.72 9,363.32 4,169.51 13,532.83 | 15.00 13,547.83 430,050.39
23 430,050.39 9,452.17 4,080.66 13,532.83 | 15.00 13,547.83 420,598.22
24 420,598.22 9,541.86 3,990.97 13,532.83 | 15.00 13,547.83 411,056.36
25 411,056.36 9,632.40 3,900.43 13,532.83 | 15.00 13,547.83 401,423.96
26 401,423.96 9,723.80 3,809.03 13,532.83 | 15.00 13,547.83 391,700.16
27 391,700.16 9,816.07 3,716.76 13,532.83 | 15.00 13,547.83 381,884.09
28 381,884.09 9,909.21 3,623.62 13,532.83 | 15.00 13,547.83 371,974.88
29 371,974.88 10,003.24 3,529.59 13,532.83 | 15.00 13,547.83 361,971.65
30 361,971.65 10,098.16 3,434.67 13,532.83 | 15.00 13,547.83 351,873.49
31 351,873.49 10,193.97 3,338.85 13,532.83 | 15.00 13,547.83 341,679.52
32 341,679.52 10,290.70 3,242.13 13,532.83 | 15.00 13,547.83 331,388.81
33 331,388.81 10,388.35 3,144.48 13,532.83 | 15.00 13,547.83 321,000.47
34 321,000.47 10,486.92 3,045.91 13,532.83 | 15.00 13,547.83 310,513.54
35 310,513.54 10,586.43 2,946.40 13,532.83 | 15.00 13,547.83 299,927.11
36 299,927.11 10,686.88 2,845.95 13,532.83 | 15.00 13,547.83 289,240.23
37 289,240.23 10,788.29 2,744.54 13,532.83 | 15.00 13,547.83 278,451.94
38 278,451.94 10,890.66 2,642.17 13,532.83 | 15.00 13,547.83 267,561.28
39 267,561.28 10,994.00 2,538.83 13,532.83 | 15.00 13,547.83 256,567.29
40 256,567.29 11,098.32 2,434.51 13,532.83 | 15.00 13,547.83 245,468.97
41 245,468.97 11,203.63 2,329.20 13,532.83 | 15.00 13,547.83 234,265.35
42 234,265.35 11,309.93 2,222.90 13,532.83 | 15.00 13,547.83 222,955.41
43 222,955.41 11,417.25 2,115.58 13,532.83 | 15.00 13,547.83 211,538.16
44 211,538.16 11,525.59 2,007.24 13,532.83 | 15.00 13,547.83 200,012.57
45 200,012.57 11,634.95 1,897.88 13,532.83 | 15.00 13,547.83 188,377.62
46 188,377.62 11,745.35 1,787.48 13,532.83 | 15.00 13,547.83 176,632.27
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‘ 47 ‘ 176,632.27 ‘ 11,856.80 ‘ 1,676.03 ‘13,532.83 ‘15.00 ‘13,547.83 ‘ 164,775.47 ‘
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Periodo | Saldoinicial | Amortizacion | Intereses ;:rg;[; 322;:;\/_ %]J;)Ita Saldo final
48 164,775.47 11,969.31 1,563.52 13,532.83 | 15.00 13,547.83 152,806.16
49 152,806.16 12,082.88 1,449.95 13,532.83 | 15.00 13,547.83 140,723.28
50 140,723.28 12,197.54 1,335.29 13,532.83 | 15.00 13,547.83 128,525.74
51 128,525.74 12,313.28 1,219.55 13,532.83 | 15.00 13,547.83 116,212.46
52 116,212.46 12,430.11 1,102.72 13,532.83 | 15.00 13,547.83 103,782.35
53 103,782.35 12,548.06 984.77 13,532.83 | 15.00 13,547.83 91,234.29
54 91,234.29 12,667.13 865.70 13,532.83 | 15.00 13,547.83 78,567.17
55 78,567.17 12,787.32 745.51 13,532.83 | 15.00 13,547.83 65,779.84
56 65,779.84 12,908.66 624.17 13,532.83 | 15.00 13,547.83 52,871.19
57 52,871.19 13,031.15 501.68 13,532.83 | 15.00 13,547.83 39,840.04
58 39,840.04 13,154.80 378.03 13,532.83 | 15.00 13,547.83 26,685.24
59 26,685.24 13,279.62 253.21 13,532.83 | 15.00 13,547.83 13,405.63
60 13,405.63 13,405.63 127.20 13,532.83 | 15.00 13,547.83 0.00

616,931.85  206,745.79 823,677.64 930.00 824,607.64

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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