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RESUMEN EJECUTIVO

En el Peru, actualmente, empresas de diferentes sectores dedicadas a las ventas de productos y/o
servicios enfrentan un problema de alta rotacion de personal; el Pert es uno de los paises con
mayor indice de rotacion laboral en toda Latinoamérica. Este problema amerita una atencion y
un gran esfuerzo por parte de los directivos de las organizaciones, pues, ademas de causar efectos
negativos en el clima laboral, impacta en el funcionamiento de cualquier negocio afectando los
ingresos y rentabilidades de la empresa. Por tanto, el reclutamiento y seleccion del personal se ha
convertido en una preocupacion para las organizaciones, debido a los largos plazos y los elevados

presupuestos que ello representa para conseguir el perfil adecuado.

Por otro lado, la inteligencia artificial ha demostrado ser una herramienta esencial para la
optimizacién de los procesos de seleccidon de personal, sobre todo cuando los plazos para su

reemplazo deben ser cortos.

Dentro del anélisis del diagnostico situacion del entorno y del mercado, existen muchos factores
tanto externos como internos que muestran ventajas y oportunidades para el negocio, lo que nos
ha permitido trazar como estrategia la diferenciacion en el servicio. En ese sentido, la presente
tesis desarrolla el analisis de un negocio de reclutamiento del personal basado en el uso de una
plataforma digital con ayuda de inteligencia artificial, negocio que, de acuerdo con la evaluacién
realizada, es rentable.
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1.

CAPITULO I. LA OPORTUNIDAD Y EL MODELO DE NEGOCIO

Idea de negocio

La empresa se configura como una startup, que brindard una solucién rapida en la bisqueda,

evaluacion y contratacion de personal para ventas, de acuerdo con el perfil solicitado por el cliente

a través de una plataforma digital. El negocio proporcionara servicios tanto a empresas como a

personas (postulantes) en un marketplace especializado.

Los principales usuarios de este servicio, por un lado, son los clientes negocio, es decir, las

empresas privadas del Peru, con un alto volumen de fuerza de ventas y alta rotacion de personal

de ventas, y, por otro lado, también como usuarios estan las personas (postulantes) con interés de

cubrir posiciones de ventas, las mismos que podran acceder a la plataforma para encontrar ofertas

de trabajo.

El negocio pretende que los clientes negocio tengan acceso a un mercado de ofertas de candidatos

postulantes, a través de una plataforma digital, la cual contara con los siguientes servicios clave:

Publicacion de ofertas: Las empresas podran publicar vacantes a través de la pagina web y
otros canales que se emplearan para llegar al mayor nimero de potenciales candidatos como
redes sociales, bolsas de trabajo u otros. Las ofertas conduciran a un enlace que permitira

concluir un analisis del mejor candidato mediante un test.

Evaluacion de perfiles mediante el Chamba Test: Los candidatos podran tener acceso para
completar un formulario, en donde se plantean preguntas y ejercicios claves que permiten
un analisis profundo de las habilidades blandas, competencias técnicas y evaluaciones
psicométricas del postulante. Este andlisis de los perfiles de los candidatos se realiza

mediante algoritmos basados en inteligencia artificial (1A).

Visualizacién de los candidatos seleccionados: La plataforma brindara un panel de control a
las empresas para filtrar, ordenar y categorizar a los candidatos segun la probabilidad de
éxito que tendran en el puesto que se busca cubrir. Asimismo, se mostrara la informacion
desde un panel central que permita filtrar los requisitos especificos del puesto y obtener

acceso a los datos de cada candidato.

Generacion automatica de entrevistas: El cliente podra tener acceso a un panel de control
gue le permita agendar videollamadas, enviar mensajes o emails y llamar a los candidatos a

través de su celular.

Acceso a un mercado de ofertas especializado: Los usuarios o postulantes al puesto tendran
acceso a un servicio web con ofertas dirigidas a personal de ventas de las principales
empresas del Pert. Podran guardar, llevar seguimiento y acceder a informacion relevante de

los sectores donde se originan las ofertas de empleo.



e  Caracterizacion del perfil del candidato. Los postulantes tendran acceso mediante registro a
recomendaciones sobre ofertas seleccionadas, consejos sobre mejora de perfil y herramientas

de crecimiento personal con caracter formativo.

La propuesta de negocio tiene como objetivo proporcionar una herramienta Unica que ayude al
equipo decisor y/o usuario de las empresas (empresas de tamafio medio-alto por nimero de
empleados), a la toma de decisiones en la contratacion de personal. Asimismo, se plantea que la
plataforma digital sea un sitio de referencia para los candidatos o postulantes en la bdsqueda de

empleo especializado en la actividad de ventas.
2. Descripcion del problema

En la actualidad, existen empresas de distintos sectores que afrontan una alta rotacion del personal
de ventas cuyos costos de reposicién son elevados. Asimismo, el reclutamiento y seleccion del
personal se ha convertido en una preocupacion, debido al plazo y el elevado presupuesto que
conlleva conseguir el perfil adecuado.

A pesar de las nuevas tendencias del mercado en ventas virtuales para ciertos sectores, el personal
de ventas sigue siendo un factor importante como principal generador de ingresos que determina
el éxito o fracaso de una empresa. Es por ello que muchas empresas estan tratando de destinar
mayores recursos con la finalidad de potenciar las capacidades y habilidades de dicho personal y
retener el talento. Sin embargo, a pesar de los grandes esfuerzos, muchos de los sectores, y en
especial el sector retail en el Perd, contintan presentando altos indices de rotacion de su personal

de ventas.

Un articulo publicado en la pagina web de la institucion educativa ESAN (2019) indica lo
siguiente: “En los ultimos afos, el Peru ha sido uno de los paises con mayor indice de rotacion
laboral en toda Latinoamérica. Con un promedio de 20 %, esta por encima de la media de la

region (10,9 %)”, segun un informe de PWC publicado en un portal local.

De igual manera, en el mismo articulo, Rosana Patricia Vargas Masias, docente del PAE en
Gestién Avanzada de Recursos Humanos, indica que ello puede analizarse bajo diversas dpticas
y que varian entre el tipo de organizacion, caracteristicas del sector, coyuntura del mercado en el

que se ubica la compafiia, entre otras. La especialista menciona, ademas, lo siguiente:

La rotacion puede originarse por una necesidad relacionada con la etapa de vida
profesional, un desequilibrio entre las expectativas, la oferta de la empresa o problemas
netamente personales o profesionales. Existe una desmotivacién y saturacion entre la
persona y el puesto que desempefia, lo que origina este problema. Claro est4, la rotacion
cuesta rentabilidad a la organizacion, pues debe invertir en la captacién de otro talento

que cubra el puesto, en capacitarlo y asumir el tiempo para su adaptacion.



Por otro lado, segun la Asociacién Peruana de Recursos Humanos (Aperhu), la rotacion del
personal es de un 15 % anual, pese a que la cifra ideal es de un 7 %. Esto no solo genera pérdida
de recursos econdémicos, tiempo y la fuga de talentos, sino que representa que los empleados que
abandonan una empresa lleven consigo el crecimiento, habilidades y competencias adquiridas en

la organizacion (Ledda Narvéez, 2014).

Generalmente un personal que no esta alineado con las metas trazadas por la empresa impacta
negativamente en la productividad de esta y, ademas, tiende a sentirse desmotivado o
insatisfecho, razones que hacen que deserte de la organizacién. Por tanto, un adecuado y oportuno
reclutamiento y seleccion de personal, asi como contar con procesos eficientes y dinamicos,
ayudara a obtener un perfil conveniente para el puesto de ventas que requiera un cliente y en el

menor tiempo posible.
3. Modelo de negocio

El siguiente business model canvas caracteriza los principales atributos del negocio, presentando
las asociaciones, actividades y recursos claves, asi como la propuesta de valor y las relaciones.

Asimismo, presenta la estructura de costos junto con las fuentes de ingreso estimadas.
Tabla 1.

Business model canvas del negocio Chamba para Vendedores

Asociaciones || Actividades claves: Propuestas de || Relaciones  con || Relaciones
clave: - Desarrollo y mantenimiento de la || valor: clientes: con
-Red de || plataforma web - Marketplace que | - Asistencia || clientes:
empresas que || - Gestion de base de datos facilita la visibilidad [ presencial - Empresas
publican en la | -Contacto con el cliente para || de ofertas de || - Asistencia virtual: | del  PerQ
pagina requerimiento de personal diferentes email, redes || con alto
-Red de f - Homologacién del perfil § posiciones de ventas || sociales volumen
usuarios  que | requerido del mercado para § - Asistencia || de fuerza
buscan trabajo | - Comunicacion de la oferta de la § usuarios personas telefonica de ventas y
a través de la | vacante a través de los canales - Acceso rapido a f - Plataforma web con alta
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seleccionados para
empresas

- Capacitaciones de
negocios y aptitudes
para puesto de
ventas para usuarios
personas

Estructura de costos:

- Costo de desarrollo

- Costo de la operacién

- Costo de marketing

- Costo comercial (de fuerza de venta)

- Costos de administracion y servicio
-Inversién y mantencion de plataformas

Fuentes de ingreso:

- Pago del servicio por reclutamiento
- Comisién por posicion cubierta

- Tarifa de suscripcion

- Tarifa por servicios adicionales (BI)
- Anuncios destacados

- Capacitaciones y entrenamiento

4.

El mercado de reclutamiento y seleccidn presenta oportunidades de digitalizacion para poder

entregar a los clientes, propuestas que mejoran los servicios tradicionales. Es preciso mencionar

Oportunidades identificadas

que, actualmente, las organizaciones se enfrentan a los siguientes desafios:

Segun PriceWaterhouseCoopers Per( (2017), en su estudio 20 afios dentro de la mente de los
CEO... (Qué viene a continuacion?, actualmente 77 % de los CEO estan preocupados por la
escasez de habilidades clave. Asimismo, el 60 % indic6 que es necesario crear una mano de obra

calificada y educada. En ese mismo sentido, el 88 % de los CEO encuentran dificil reclutar

Altos costos de reclutamiento debido a la rotacién de personal.

Incumplimiento de metas de ventas de las empresas.

El canal tradicional de busqueda de empleo a través de anuncios en prensa o publicacion en

medios escritos se encuentra actualmente en claro retroceso.

Los portales digitales son los medios que se muestran como la primera opcién para los

postulantes en la busqueda de empleo. La actual oferta es generalista en cuanto al perfil del

personal requerido.

Necesidad por parte de las empresas de potenciar el talento humano, fomentar la motivacion,

y mejorar el nivel de compromiso de sus vendedores.

Necesidad de las empresas de poder contar con personal con competencias para el puesto de

ventas, filtrando a aquellas personas que no poseen las competencias deseadas.

Necesidad de evitar pérdidas de tiempo y los costos que ello implique.

personas con habilidades para resolver problemas.




Es de conocimiento general que, en muchas empresas, el area de recursos humanos suele utilizar
diferentes técnicas creativas y herramientas de reclutamiento que batallan contra la rotacién del
personal, siendo este uno de los principales indicadores que muestra la eficiencia del proceso de
contratacién. Asimismo, las empresas son conscientes de cémo esto puede impactar en los costos

de la empresa y, por ende, en su rentabilidad.

Ademas, cabe resaltar que no todas las empresas peruanas se encuentran enfocadas en la retencion
o el desarrollo del talento humano, lo cual incluye planes de desarrollo de personal, generacion
de valor, desarrollo de motivaciones, entre otros factores que permiten un crecimiento mutuo
(empresa-trabajador), y sostenible contribuyendo de esa manera a cumplir con los objetivos
empresariales y personales. Asimismo, es importante analizar la problemética o las razones por
las cuales se producen las renuncias o despidos en los sectores, y como contribuyen en el

problema de la rotacion del personal.
5. Conclusiones

Como se mencion6 en el capitulo descrito, la rotacion de personal en el sector ventas es un
problema latente que enfrentan las empresas hoy en dia, produciendo altos costos para las
empresas, afectacién a la productividad, la motivacion y la satisfaccion de los empleados. Para
poder mitigar dicho riesgo, es importante que las empresas sepan escoger al personal de sus
ventas a través de un proceso de reclutamiento y seleccién eficiente y dinamico que permita

seleccionar al mejor candidato para el puesto en el menor tiempo posible.

La digitalizacion del mercado es una herramienta que mejora los servicios tradicionales, por lo
que los portales digitales se estan convirtiendo en la primera opcién tanto para los postulantes en
la busqueda de empleo, como para las empresas que necesitan personal con competencias para el

puesto de ventas.

La idea de negocio incorpora varios componentes diferenciales en una propuesta integral para el
reclutamiento del personal de ventas. Se espera, con este negocio, poder brindar una solucion al
problema de contratacion de personal que afrontan los clientes de empresa, ademas de
proporcionar ayuda a los postulantes para mejorar sus perfiles, elevar sus conocimientos

aplicados, asi como autoevaluarse.



CAPITULO II. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1. Anadlisis del macroentorno
1.1. Entorno politico

Actualmente se sigue atravesando una profunda crisis politica, iniciada inclusive desde antes de
la vacancia del expresidente Pedro Castillo, aunado a ello, las manifestaciones a lo largo del pais
que aun no han cesado. Esta crisis y los conflictos sociales asociados generan incertidumbre y
discontinuidad en la capacidad productiva del pais. Sin una estabilidad politica clara, la inversion
privada podria sufrir una recesion, lo cual impactaria directamente en el mercado potencial del

modelo de negocio que se desea impulsar.
1.2. Entorno econémico

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas, en el afio 2021 la variacién del PBI fue de 13.3 %.
La economia peruana se recuperé en comparacion con el afio 2020, afio cuya cifra cay6 a -
11.02 %, debido al impacto de la pandemia. El principal crecimiento se dio en los sectores
construccion (37.8 %) y manufactura (18.9 %). Asimismo, el consumo privado creci6 11.4 %,
mientras que la inversion privada crecié en 36.6 %. La Figura 1. muestra la evolucion del PBI
desde el afio 2015:

Figura 1.

Evolucion del PBI Perd 2015-2022
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Fuente: INEI, 2023.

Con respecto a la inflacion, los precios de la economia peruana han mostrado una tendencia al
alza. Es asi como el aumento de precios en commodities agricolas y energéticos, sumado al
aumento de costos en los fletes maritimos y el tipo de cambio, han generado que la inflacion en
el Perl sea de 6.4 % en el afio 2021. La Figura 2. muestra la evolucién de la inflacion desde el
afio 2015:



Figura 2.

Evolucioén de la inflacion Pert 2015-2022
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Como se puede observar, los parametros macroecondmicos son solidos, lo que podria generar
confianza en la inversion del sector privado y, por lo tanto, mayor oportunidad de mercado a las

ventas del servicio que se desea promover.
1.3. Entorno social-demogréfico

El Per( tiene una poblacion de 33.04 millones de habitantes con una tasa de crecimiento anual de
1.7 %, segun el INEI (INEI, 2023). Asimismo, la tasa de desempleo en el Per( registrada en el
afio 2022 fue de 10.7 %, ademas el 12.2 % de la poblacidn entre 21 y 35 afios cuenta con estudios

superiores.

Sobre las cifras, se puede decir que existe un potencial de poblacion en el Pert que se podria
captar como candidatos para el modelo de negocio que se esta planteando, tomando en cuenta el

porcentaje de poblacion con estudios superiores y el porcentaje de desempleo actual.
1.4. Entorno tecnolégico

La pandemia del COVID-19, declarada por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) como
una emergencia de salud publica, trajo consigo una serie de desgracias. No obstante, ha tenido un

impacto positivo en la tecnologia, inclusive logré cambiar las metodologias y formas de trabajo.

Los avances en tecnologia estan ayudando a eliminar barreras y, actualmente, se cuenta con

muchas innovaciones relacionadas con el sector salud, telecomunicaciones y big data.

En ese sentido, para el desarrollo de la plataforma tecnolégica del modelo negocio que se quiere

implementar, existiria una buena oferta de proveedores.



2. Analisis del microentorno
2.1. ldentificacion, caracteristicas y evolucion del sector

La contratacion de personal en el Perd ha venido evolucionando en su oferta con una gran
cantidad de empresas que ofrecen servicios como la captacién de personal, capacitacion,
entrenamiento del personal, servicios de administracion de ndémina, entre otros, en donde la
calidad de dichos servicios y su costo relacionado son factores determinantes para la rentabilidad
de las empresas que requieren de dichos servicios.

De igual manera, existen diversas formas de procedimientos de contratacion de personal en donde
cada vez mas la tecnologia es un factor clave de éxito, pues con ello se puede lograr agilizar los
procesos, reducir los riesgos de una contratacion fuera del perfil, incrementar la cantidad de
postulantes y mejorar la eleccion para una posicion. Ello, finalmente, se traduce en la mejora de
los procesos, reduccion en el costo por rotacion del personal e incremento en la productividad,

por lo que las empresas deben estar actualizadas en cuanto a tendencias tecnoldgicas.

Se puede observar que la concentracion del 72.5% de la poblacion econdmicamente activa (PEA)
se encuentra en los sectores agricultura, ganaderia, silvicultura, pesca, servicios no personales y

comercio. La figura 3 muestra la distribucion por todos los sectores econdmicos:
Figura 3.

Distribucién de la poblacion econémicamente activa (PEA) por sectores econémicos
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Mineria H 1.1%
Fuente: Ministerio del Trabajo, 2022

La rotacidn laboral es uno de los temas criticos en Peru, de acuerdo con el estudio de Indicadores

Saratoga de PWC, el indice promedio de rotacion de personal en el Pert es de 20.7%, muy por

encima del promedio de Latinoamérica que es de 10.9%. Este mismo estudio indica que la



rotacién voluntaria en Per( es de 9.8% y la de Latinoamérica es de 5.4%, manteniendo la
proporcion.

Segun el Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo (2022), en un estudio indica que en el
sector formal privado de mas de 100 trabajadores en empresas privadas, se puede apreciar que el
sector con mayor variacion es el sector de servicios, teniendo el nimero mas alto de 19.1 de
variacion en septiembre del 2022, demostrando un pico de crecimiento y la cantidad de
movimiento en el sector, el cual es un factor positivo para la propuesta de negocio de captacion
de personal.

La rotacion laboral se ve aln més impactada con los tiempos de cobertura de una vacante, segin
el Benchmarking de Gestion de Recursos Humanos 2021 que realiz6 PWC, el tiempo de
contratacién para cubrir una vacante de empleado es de 25 dias. La figura 4 muestra los tiempos
promedios por cada tipo de puesto:

Figura 4.

Tiempo promedio (dias) para cobertura de una vacante

Obreros
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Fuente: PWC (2021)

2.2. Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Mediante el analisis de las cinco fuerzas de Porter, Michael E. (1979) se puede destacar los

siguientes desafios y oportunidades:



Figura 5.
Analisis de las cinco fuerzas de Porter
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e Agencias de contratacion

o Contratistas de outsourcing de
personal de ventas

o Recursos humanos de las propias
empresas

o Portales de publicacion de ofertas
de empleo utilizando el principal
medio como el internet.

ALTA

En el desarrollo del modelo Porter, para este servicio es evidente la existencia de un mercado
maduro y con una forma tradicional de interaccion, que se califica como sustitutos al modelo de

negocio o competencia indirecta.
En esta descripcion de competencia indirecta, se puede encontrar:

- Outsorcing de ventas, empresas que suministran equipos de ventas completo sin generar
vinculo con la empresa contratista. En este modelo el indice de rotacion de personal no
es cuantificable a la empresa, sin embargo, genera ineficiencias por el bajo nivel de

fidelidad con el producto a vender.

- Areas internas de reclutamiento: Empresas que apuestan por que su area de RRHH genere

la basqueda y contratacion interna con ayuda de base de informacion propias. Al no tener
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gran alcance en redes sociales y comunicacién el resultado se hace ineficiente en tiempos

de respuesta.

- Head Hunter, que se encarga del proceso de seleccion y busqueda de las empresas.
Usualmente orientados a la busqueda de perfiles méas especializados y de mayor nivel
salarial. Los postulantes del nivel venta, pocas veces se ven identificados con las

busquedas generadas por este tipo de empresas.

Frente a estos modelos de servicio se considera que la suma de: amplia base de datos exclusiva
de vendedores, la personalizacion de la plataforma a los requerimientos de perfil de cliente,
algoritmo de match desarrollados, lo que permite ser para los clientes, la mejor alternativa en
busqueda y seleccion de personal, reduciendo los niveles de rotacion y por ende el tiempo de
capacitacion invertido en su fuerza de ventas, lo cual de manera natural se traduce en la mejora

€n sus ventas.

Tal cual se muestra en el gréfico de las cinco fuerzas de Porter, se puede concluir que el poder de
negociacion de los clientes B2B, la amenaza de nuevos competidores y la de productos sustitutos
tienen mucha relevancia y se pueden considerar como amenazas altas. De alli la relevancia de
vender hacia nuestros clientes nuestro valor agregado al servicio y generar un alto nivel de

recordacién del mismo.
2.3. Cadena de valor interna

La cadena de valor interna, segin Porter, Michael E. (1985), muestra el modelo de negocio con
las actividades de la empresa para entender sus costes, fuentes actuales y ventaja competitiva con
respecto a la competencia. Es una herramienta para optimizar los procesos de manera eficiente,

incrementar la produccion y fidelizar a los clientes.
Figura 6.

Cadena de valor interna
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A continuacioén, se describiran los elementos de la cadena de valor interna:

Eslabones primarios controlables

Marketing y ventas: Se realizara una venta consultiva brindando una asesoria para definir

junto con las empresas el perfil de los candidatos a contratar: anuncio en redes sociales.

Personal de contacto: Se contara con personal que realizard ventas consultivas a los distintos

clientes.

Soporte fisico y habilidades: El personal contara con habilidades que permitan acompafiar a

las empresas a disefiar un perfil idéneo optimizando las actividades requeridas para ello.

Las herramientas y evaluaciones disefiadas por los expertos permitiran encontrar candidatos

gue encajen perfectamente con los perfiles requeridos.

Prestacion: La plataforma ofrecera un acceso rapido y eficiente a los procesos de seleccion.
Eslabones primarios no controlables

Clientes: B2B/B2H (empresas) y B2C (postulantes)

Otros clientes: Empresas que deseen invertir en publicidad dentro de la plataforma web.
Eslabones de apoyo

Direccion general y de recursos humanos: Contara con una estructura organizacional que

asegure el éxito de la empresa.

Organizacion interna y tecnologia: La plataforma web seréa el principal recurso que permitira

facilitar la prestacion del servicio.

Infraestructura y servicio: La organizacion contara con un espacio fisico con las condiciones

necesarias para su éptimo funcionamiento.

Abastecimiento: Se realizard la adquisicion de materiales, insumos, soportes fisicos

indispensables para la prestacién del servicio.
Margen de servicio: Es el valor o utilidad que generaria el servicio que se esta brindando.

Actividades clave

Las actividades claves para poder alcanzar la propuesta de valor son:

Desarrollo y mantenimiento de plataforma web

Gestidn de base de datos
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- Homologacion del perfil requerido: Se trabajara el requerimiento de personal con cada

empresa con el objetivo de homologar cada perfil considerando sus necesidades.

- Proceso de seleccion virtual: Mediante herramientas y evaluaciones que realizaran los

candidatos en la plataforma.

- Marketing del negocio: Para ayudar a comercializar el producto.

e Los recursos/activos claves

- Plataforma tecnoldgica: El recurso clave es la plataforma web, la cual contiene algoritmos

de reclutamiento y seleccion de personal basados en machine learning.

e Los socios/asociaciones/proveedores claves
- Empresa de desarrollo de tecnologia

- Red de usuarios que quieran postular a las oportunidades laborales que se ofreceran en la

plataforma
- Anunciantes que deseen invertir en publicidad dentro de la plataforma
- Elementos claves de los ingresos, los costos y las Inversiones necesarias
3. Conclusiones

Aunque actualmente la situacion politica no se encuentre totalmente estable, los pardmetros
macroecondmicos se mantienen dentro de una relativa estabilidad; el crecimiento a nivel de PIB
se mantiene en niveles discretos pero positivos y la inflacién y otros indicadores se encuentran

en valores controlados.

A nivel tecnoldgico, al igual que en muchos otros paises, la pandemia del COVID-19 ha traido
como consecuencia el forzado avance acelerado de la tecnologia; la adopcion de herramientas
digitales en el dia a dia va en aumento, asi como la inversion de todas las empresas en

digitalizarse.

En cuanto al entorno laboral centrado en Peru, el sector servicios es el que mas incrementa
nimero de contrataciones y junto con su mayor porcentaje de rotacion destaca por su gran
dinamismo. Se detecta una oportunidad en este conjunto de circunstancias que son favorables

para una empresa dedicada a servicios de contratacion.
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1.

CAPITULO IIl. ESTUDIO DE MERCADO

Objetivos

1.1. Obijetivo general

Validar el lanzamiento de la compafiia mediante el anlisis de la industria y el mercado sobre

posibles compradores potenciales y usuarios.

1.2. Objetivos especificos

2.

Identificar los principales desafios de la industria de contratacion de personal y busqueda de
empleo, asi como las tendencias del mercado objetivo y tamafio de este. En el sondeo de

mercado y analisis de mercado objetivo se precisan estos puntos.

Reconocer comportamientos de la fuerza de ventas en su blsqueda de trabajo, asi como los
principales puntos de dolor y retos de las personas que deciden las contrataciones. Las
encuestas con candidatos y entrevistas a profesionales del sector permitiran conocer los dos

principales interesados del marketplace propuesto.

Que las empresas y postulantes encuentren valor en la propuesta del negocio y estén
dispuestos a utilizar y/o pagar por los servicios brindados. Para ello, se presentan los
principales hallazgos, asi como oportunidades en la prestacion de un servicio de contratacion
(atributos més valorados de un servicio de busqueda de empleo) y los desafios a los que se

enfrenta la fuerza de ventas en su desarrollo profesional.

Realizar un analisis cuantitativo que permita tener una estimacién de la demanda presente,

asi como del posible crecimiento.

Determinar la demanda del mercado de los servicios ofrecidos que se brinda a las empresas
para el reclutamiento de la fuerza de ventas, asi como comprobar su disposicion en la

compra.
Estimar el nimero de potenciales clientes y usuarios de nuestra plataforma

Sondeo de mercado

El canal tradicional de blisqueda de empleo a través de anuncios en prensa o publicacion en

medios escritos se encuentra actualmente en claro retroceso; actualmente son los portales

digitales los medios que se muestran como la primera opcion para postulantes en la bisqueda de

empleo.

En el mercado de reclutamiento de personal, se pueden encontrar empresas que ofrecen una

variedad de ofertas de servicios tanto a usuarios de sus portales que buscan empleo, como a

empresas que necesitan contratar personal. La oferta de los principales portales esta caracterizada
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por un enfoque generalista en cuanto a la seleccion de candidatos, escogiendo, en su mayoria,
profesionales y técnicos en busca de posiciones que van desde junior, rango medio y gerencial

en las empresas (ver Anexo 4).

Por el lado de los servicios ofrecidos a las compafiias, se pueden encontrar distintas propuestas,
en su mayoria centradas en el acompafiamiento en el proceso de seleccidn. En cuanto a posiciones
a cubrir, segun algunos portales de reclutamiento como Bumeran, el 40 % de sus busquedas son
para areas comerciales y administrativas que cuentan con la mayor rotacion de personal, el 20 %

para posiciones técnicas y el restante para las demas areas.

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan las grandes compafiias en sus operaciones
es la seleccion de personal y que esta se ajuste de la mejor manera a sus necesidades. El tiempo
empleado en la seleccién de perfiles sigue siendo un problema élgido, debido al gran nimero de
candidatos a seleccionar; existen pocas propuestas en el mercado que permitan tener una
seleccion ajustada a las posiciones que se requieren. En ese sentido, la poca precision en la
seleccion del perfil para la posicion demandada suele impactar en la permanencia del trabajador

en el nuevo puesto de trabajo.

Por otro lado, los avances en tecnologia surgidos en los Gltimos afios ofrecen soluciones
innovadoras que permiten mejorar de forma sustancial varias etapas del proceso de seleccion, la
IA aplicada mediante técnicas de machine learning y el empleo de grandes cantidades de datos

se reconocen como un conjunto de herramientas con grandes posibilidades en el sector.

- Razones de interés
e Existe una necesidad constante de cubrir puestos de personal de ventas, debido a la alta

rotacion que existe en el mercado.

e No existe en el mercado una plataforma que consolide una base de datos Unicamente de
vendedores, que lance una oferta, evalUe y realice la mejor blsqueda del perfil solicitado por

un cliente.

e Existen posibilidades de brindar otros servicios adicionales que complementen el servicio

principal mejorando los procesos de adaptacion y el desarrollo del personal reclutado.
3. El mercado objetivo
3.1. Perfil del potencial cliente
La plataforma es un marketplace con dos caras que se centran en los siguientes perfiles:

e Empresas privadas del Per( con alto volumen de fuerza de ventas y con alta rotacion de

personal en los canales no especializados. Dentro de estas organizaciones los usuarios y
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decisores de compra serdn: gerente general, gerente de ventas/comercial, gerentes de

recursos humanos.

e El universo de usuarios objetivo son personas que deseen registrar sus datos y aplicar a
procesos de seleccion para posiciones de venta. Los usuarios de este servicio seran
postulantes que deseen tener acceso a las ofertas que mejor se ajusten a su perfil, con un
proceso de contratacion sencillo, lo més transparente posible y que tenga las condiciones

bien definidas.
3.2. Segmento del mercado empresas

En la basqueda de personal comercial, el mercado laboral lucha constantemente con los altos
indices de rotacion en las posiciones base de su estructura. Las empresas mantienen procesos de
reclutamiento de manera tradicional, con publicaciones cuyos resultados no siempre cubren las
expectativas ni para la compafiia ni para el candidato. Los factores como el tiempo necesario para
incorporar los candidatos al puesto o las deserciones tempranas son aspectos claramente

mejorables.

En cuanto a la busqueda de posiciones por parte del candidato o postulante, esta se brinda
mediante servicios online, en donde el postulante se sigue enfrentando a procesos con altas
barreras de entrada. La experiencia de uso de la plataforma sigue estando condicionada, en gran
medida, a las necesidades de la empresa, con el candidato repitiendo procesos o invirtiendo

mucho tiempo en la inscripcion.

El objetivo del plan de ventas contempla el despliegue inicial y presencia durante los primeros
afios en el mercado de Peru. Segin INEI (Demografia Empresarial en el Per(: | Trimestre, 2019),
en el pais existe un total de 2,7 millones de empresas, aproximadamente, para lo cual el servicio

estara dirigido a un segmento especifico de ese total de empresas.

Para encontrar la segmentacion adecuada, se plantean tres factores principales para los cuales se

estima que el servicio serd adecuado:

e Volumen de facturacion: Empresas que facturan mas de 10 millones de soles anuales
presentan una alta correlacion con un namero alto de empleados y, de acuerdo con la
estimacion realizada, son un mayor volumen de nuevas incorporaciones debido al porcentaje

de rotacion.

e  Sector: Empresas en determinados sectores cuentan con una fuerza de ventas que representa
un porcentaje alto de su personal. Inicialmente se puede verificar en los sectores de bebidas,
comercializadoras, industria alimentaria, informatica, intermediacion financiera,
construccion y telecomunicaciones. Dentro de estos sectores podemos identificar que

cuentan con subsectores con alto porcentaje de personal en ventas.
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e Numero de empleados: A partir de 20 empleados, la rotacion media, aunque varia por sector,

ya indica que la empresa afrontara necesidades de contratacion de forma anual.

Con estas consideraciones en la seleccion del mercado, se encuentran, segun la base de datos del
servicio Pert Top Publications (2018), alrededor de 3,000 empresas en el Perd. Ello permite
dimensionar el mercado objetivo. Si se hace un ajuste elevando el nimero de empleados a 100,
se obtienen alrededor de 800 empresas que se identifican dentro del mercado meta.
Adicionalmente, si se aumentara uno de los factores anteriores, el volumen de facturacion,
situandose en 4 millones de soles anuales, este numero de compafiias como mercado potencial

aumenta hasta 42,000 empresas.
3.3. Segmento de usuarios objetivo

La fuerza de ventas es una variable clave en el éxito de una empresa. Es asi como Armstrong y

Kotler (2003) afirman lo siguiente:

La fuerza de ventas desempefia un papel importante: trabaja con los mayoristas y
detallistas para conseguir su apoyo y para ayudarles a vender mas eficazmente los
productos de la empresa. La fuerza de ventas funciona como un eslabén decisivo entre
una empresa y sus clientes. En muchos casos, los vendedores sirven a ambos amos: Al

gue vende y al que compra. (p. 393)

La fuerza de ventas compuesta por los vendedores necesita una serie de caracteristicas personales,
unos conocimientos y habilidades profesionales, principalmente, sobre el producto, el cliente, la
competencia, la propia empresa, estrategias y técnicas de ventas, comunicacion y la organizacion
de su trabajo, entre otros. Las empresas tienen mucha responsabilidad en mantener a su fuerza
laboral y en velar por su mejor desarrollo profesional. Chung et al. (2021) afirman que “La gestion

eficaz de la fuerza de ventas es vital para el éxito de las organizaciones impulsadas por las ventas”.

Los usuarios de la plataforma de basqueda de empleo seran principalmente poblacién urbana del
Per(, hombres y mujeres en edad laboral que estén en blsqueda de trabajo en posiciones de venta,
asistencia al cliente, call center y posiciones relacionadas con el proceso de captacién comercial
de clientes. Segun el INEI (2017), un 21.4 % (3,355,679) de la poblacién econdmicamente activa
en el pais (PEA) ocupada se desempefié como trabajador de servicio y vendedor de comercio y
mercados, lo que se encuentra relacionado con las ventas. Asimismo, el INEI también se muestra
que, en el mercado peruano, después de las profesiones relacionadas con la agricultura o con
carga fisica y manual, la venta es la segunda en necesidad de mano de personal y, ademas, “estas
ocupaciones requieren, en su gran mayoria, de programas de entrenamiento y capacitacién para

las ocupaciones de venta o comercio” (INEI, 2017).
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4. Metodologia

Para comprobar el interés de los candidatos con perfil vendedor, se ha calculado el tamafio de
muestra finita con un nivel de confianza del 90%, un error de estimacién maximo aceptado de
11% y una probabilidad de que el evento ocurra del 50%. El tamafio de muestra segln estos
parametros es de 60 personas, por lo cual se realizaron esta cantidad de encuestas a la PEA del

sector de ventas que laboran o han laborado como vendedores (ver Anexo 2).

En el caso del andlisis de la viabilidad de este servicio para la venta a empresas, se han realizado
entrevistas a profundidad a cinco gerentes de recursos humanos de distintos rubros (ver Anexo
1). También se han lanzado encuestas con un muestreo por conveniencia con datos de hasta cinco
gerentes en posiciones de decision de compra o altamente influyentes en el proceso de evaluacion

de servicios de reclutamiento (ver Anexo 3).

El dimensionamiento final de la demanda se obtiene empleando fuentes de informacion
secundaria, en este caso la base de datos Per Top Publications (2018), que junto con los hallazgos
obtenidos en las entrevistas en profundidad y encuestas permiten realizar una estimacion del

volumen de negocio para una empresa de nuestras caracteristicas.
5. Validacion del modelo de negocio
e  Entrevistas con expertos

Para el estudio de los principales desafios que enfrentan las organizaciones en su contratacion de
personal, y especialmente en su fuerza de ventas, se ha realizado una encuesta, asi como una serie
de entrevistas y conversaciones con directivos expertos con competencia en el &mbito de recursos
humanos y ventas o en su direccion. Las entrevistas se han llevado a cabo para recoger
informacidn relevante sobre el mercado de contratacién, asi como también descubrir hallazgos y

ventanas de oportunidad para construir servicios que ayuden a estas compafiias.

Se han realizado entrevistas a cinco perfiles gerenciales, hombres y mujeres, entre 30-50 afios, de
distintos rubros (retail, bienes de consumo, seguros, alimentacion, financiero). La eleccion de
estas entrevistas estuvo basada en obtener informacion de juicios de experto del sector.
Asimismo, las entrevistas realizadas han girado en torno a tres temas: reclutamiento, rotacion y
perfil del vendedor. En cada uno de estos campos se ha encontrado enfoques particulares y puntos

de mejora que permiten extraer conclusiones y vias de exploracion para la propuesta de negocio:

- Reclutamiento. En todos los casos el reclutamiento es visto como un proceso de vital
importancia para la compafiia, ya que el area comercial tiene el primer contacto con los
clientes. En todos los casos se contempla como un proceso critico que puede ser delegado o
externalizado en alguna de sus partes, pero debe ser monitorizado y controlado de forma

exhaustiva. La incorporacién de candidatos puede variar en tiempos, pero este proceso no
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debe perjudicar al negocio de ninguna manera: una cuenta desatendida es un grave problema
en términos de pérdida de ingresos. Cuando se cuenta con un socio de reclutamiento existen
varios indicadores que pueden medir la satisfaccidn, pero el principal, es el éxito del

candidato en el puesto, su permanencia en la empresa y su contribucidn al negocio.

- Rotacion. El porcentaje de rotacion varia entre sectores, teniendo desde un 5 % hasta un
40 % de rotacion anual y suele dividirse entre voluntaria en involuntaria. En el caso de una
rotacion voluntaria, que es cuando el trabajador decide salir de la posicién, suele ser esta la
mas dificil de calcular por parte de la compafia en términos de predictibilidad y de costos
asociados. La rotacion tiene aspectos positivos valorados por la empresa como la captacion
de talento nuevo o adaptacion al cambio de necesidades en los perfiles. Asimismo, una
rotacion descontrolada o demasiado elevada puede suponer costos inesperados en la
organizacion y un clima laboral muy negativo para la atraccion de talento. Controlar estos
porcentajes suele ser complicado e influyen causas internas y externas en las compafiias, por
ejemplo, que entre un competidor grande en un determinado sector puede influir en gran
medida a la rotacion en los demas jugadores. Una métrica para tener en cuenta en las
organizaciones, més alla de la rotacion, es la permanencia media del trabajador en el puesto.
Tener calculados los costes de reclutamiento y formacién del empleado permite calcular cual
sera el periodo minimo que debe permanecer un empleado en el puesto para no suponer

pérdidas a la compafiia.

- Perfil del vendedor. La edad del vendedor varia principalmente en funcién del tipo de
producto o servicio ofertado. Para la venta de productos tangibles, como, por ejemplo, bienes
de consumo o medicina, los vendedores suelen ser jovenes en la franja de 18-30. Para la
venta de productos intangibles como seguros o planes de retiro, el vendedor suele contar con
mayor experiencia. Las habilidades del vendedor deben ser tanto blandas como técnicas, y
existen determinadas habilidades mas valoradas que otras en funcién de varios factores,
como: tipo de producto que se vende (tangible/intangible), tipo de comprador objetivo,
escenario del vendedor (campo, tienda, teléfono) e incluso se podria llegar hasta por
organizacion para la que trabaja. Se puede encontrar que el encaje del trabajador no solo
requiere un trabajo de caracterizacion del perfil del candidato, sino también de la empresa a
la que postula, asi también, se trata de encontrar la mejor combinacidn, y hay aspectos de las
compafiias como su cultura organizacional que puedan determinar en gran medida el éxito

en la incorporacion.

Por altimo, los entrevistados estarian dispuestos a pagar por un servicio que por el mismo precio
fuera més preciso, garantizara que los contratados son los indicados con un periodo de prueba y

redujera su rotacion en niveles esperados. Se valida en las entrevistas la informacion obtenida en
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las encuestas, en donde se indica el precio tipico de este tipo de servicios para las empresas, el
mismo que generalmente representa el sueldo de un mes de la persona a contratar como comisién

para el reclutador.

Asimismo, de dichas entrevistas se pudo obtener como informacién que, actualmente las
empresas cuentan con personal propio que se encarga de la seleccidn y reclutamiento de personal

0 contratan lo servicios de agencias de contratacion y seleccion de personal.
e Encuestas a potenciales usuarios

En la propuesta para los candidatos, se debe tener en cuenta una serie de caracteristicas en el
servicio, las cuales deben ser atractivas para conseguir atraer el talento. Para determinar el tamafio
de la muestra finita se ha considerado un nivel de confianza del 90%, un error de estimacién
maximo aceptado de 11% y una probabilidad de que el evento ocurra del 50%. El tamafio de

muestra es de 50 encuestas, las caracteristicas de los usuarios son:
- Edades comprendidas: entre 18-45 afios

- Candidatos con un puesto de venta en la actualidad, con experiencia en ese campo y un 80 %

con intencién de seguir desarrollandose en esa actividad
- Residentes en Lima/Callao (78.2 %) y provincias (21.8 %)
- Nivel de estudio universitarios (50.9 %), profesional técnica (30.9 %) secundaria (16.4 %)

- Rango de salario de su ultimo empleo: 1,500-3,000 soles (60 %), 750-1,500 soles (32.7 %),
mas de 3,000 soles (3.6 %)

La encuesta aplicada ha permitido medir algunos factores claves que los vendedores encuentran
en su jornada para la busqueda de empleo. Las entrevistas han permitido obtener las siguientes

conclusiones:

e  Procesos de seleccion en los Gltimos 3 meses. El 54.5 % no ha participado en ningln proceso;
el 40 %, en 1a3; el 3.6 %, en 3 a 5. Aqui cabe sefialar la etapa de confinamiento y pandemia

que afecta al pais y la economia para ponderar estos resultados.

e Medios por los que han conseguido sus Gltimos empleos. Una amplia mayoria de vendedores
(81.8 %) afirma que alguno de sus ultimos empleos lo ha conseguido mediante portales de
internet, aparece también con un porcentaje alto vendedores que también han obtenido
alguno de sus altimos empleos por recomendaciones de amigos/conocidos, con un 20 %. Se
puede comprobar como las agencias con un 10.9 % y los medios de prensa o escritos (3.6 %)

son ya menos preferidos.
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e Empleo de plataformas online. Un porcentaje minoritario no esta dado de alta en estos
servicios (5.5 %), mientras que una mayoria se encuentra registrada en un portal (49.1 %) y
otra parte muy importante esta registrada en mas de una plataforma (45.4 %), y de este

porcentaje los usuarios mas activos registrados en mas de tres portales son el 3.6 %.

e Importancia de caracteristicas de servicios online de busqueda de empleo. Las encuestas han
permitido hacer la siguiente clasificacion de funcionalidades/caracteristicas segin la

importancia que le dan los usuarios, de mayor a menor:
- Acceder a cursos de interés. 35 candidatos lo valoran como muy importante.

- Recomendaciones para mejorar el perfil. 34 candidatos lo valoran como muy

importante.
- Salario definido en la oferta. 32 candidatos lo valoran como muy importante.

- Envio de ofertas y posiciones que se ajusten al perfil. 32 candidatos lo valoran como

muy importante.

- Calidad de las empresas que anuncian vacantes. 31 candidatos lo valoran como muy

importante.
- Puesto bien detallado en la oferta. 30 candidatos lo valoran como muy importante.

- Numero de ofertas de empleo anunciadas. 29 candidatos lo valoran como muy

importante.

- Facilidad de darme de alta en la plataforma. 29 candidatos lo valoran como muy

importante.

- Saber cuantos candidatos hay ya inscritos en la oferta. 26 candidatos lo valoran como

muy importante.

Se puede detectar que las diferencias no son tan grandes en las caracteristicas mas valoradas, pero
existe una cierta distancia entre las primeras y la Gltima. Se tiene también que el proceso para
darse de alta tampoco esta entre las primeras, por lo que no debe ser un obstaculo en nuestro
sistema para una buena caracterizacién del candidato. Adicionalmente, como también se puede
comprobar en la comparativa de plataformas digitales en Pera (ver Anexo 4), los servicios
digitales de acceso a publicaciones de ofertas e inscripcion en ellas para los postulantes son

gratuitos.
6. Estimacion de la demanda

La demanda identificada en el mercado debe tener un tamafio atractivo para que la empresa tenga

la capacidad de crecimiento y rentabilidad esperada. EI modelo de negocio tipo marketplace de
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doble cara hace necesario estimar tanto la demanda de usuarios postulantes en la plataforma como

la de empresas que publican ofertas de empleo.
e  Postulantes

En el caso de los usuarios, existe un universo en el pais, segin el INEI (2019), de 3,355,679
vendedores en el mercado. No obstante, la seleccion tendria en cuenta perfiles que empleen

herramientas en linea para la busqueda de empleo o estén dispuestos a adoptarlas.

Por la parte de captacién de usuarios, el potencial de oferta de candidatos a las empresas
contratantes estd altamente relacionado con la cantidad de perfiles de candidatos que se puedan
tener registrados en la plataforma. Segun el informe anual de Infojobs y Esade (2022), el nimero
de personas apuntadas por oferta varia en las distintas posiciones de venta, desde 15 hasta 60 con
una media de 30 aproximadamente; este dato apuntaria el maximo nimero de usuarios por ofertas

publicadas.

Por otro lado, hay que tener en cuenta principalmente dos factores de reduccion que hace que los
usuarios en la plataforma no se correspondan con el nimero total de ofertas por esa media de
candidatos por oferta. Los candidatos se apuntan a varias ofertas y las posiciones de venta suelen
ofertar mas de 1 vacante para una misma descripcion del puesto. De igual modo la lista corta
habitual para una entrevista personal se sitla en 6-10 personas. Dadas las caracteristicas de
nuestros procesos de seleccidn, esperamos tener un factor de disminucién de curriculums para
cada proceso, este nimero de 30 se veia reducido por el nimero de contrataciones tipico de las
publicaciones de nuestros clientes objetivo para posiciones de ventas. Estas cifras nos dan un
estimado del volumen de usuarios gque serd necesario manejar en nuestra plataforma. Segun
nuestra cantidad esperada de ofertas publicadas y posiciones a cubrir tendremos una tabla de

crecimiento esperado.
Tabla 2.

Crecimiento necesario de usuarios

Crecimiento necesario de usuarios para contrataciones previstas

Objetivos ler afio 2do afio 3er afio
Nu_mero de contrataciones publicadas 344 1,636 3,700
estimadas

Rango usuarios registrados y activos en la 5,000-10,000 30,000-40,000 80,000-90,000
plataforma

e Clientes de empresas

Se calcula la demanda del mercado empresa utilizando como fuente secundaria la base de datos

de Per( Top Publications de las 10,000 principales empresas del Per(. Para ello, se calcula la
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demanda “Q” total que indica el tamafio aproximado de mercado por afio, enmarcandolo como

mercado objetivo.

En primer lugar, se cuantifica el nimero de empresas objetivo (n) teniendo en cuenta la cantidad
de empresas que se obtiene de la segmentacidn realizada en la base de datos de empresas del Pert

por volumen de facturacion, empleados y sector.

Los siguientes factores a tener en cuenta son el nimero de contrataciones anuales con su
periodicidad (qg), que junto al precio medio por servicio (p) obtenido en nuestras entrevistas y
encuestas da la cifra de negocio estimada para el sector objetivo.

Q=nxgxp

Donde:

Q = Demanda total del mercado

n = ndmero de compradores existentes en el mercado

820 empresas, detalladas en el Anexo 5, cumplen con los siguientes criterios:
- Mas de 100 empleados

- Mas de USD 3,000,000/afio de facturacion

- En los sectores objetivo (bebidas, comercializadoras, industria alimentaria, informatica,

intermediacion financiera, laboratorios, construccion y telecomunicaciones)
g = cantidad de compras en un periodo de tiempo

- Fechas de contratacion masiva anuales (4): campafia escolar, Dia de la Madre, Fiestas

Patrias, Dia del Nifio, campafia de Navidad.

- Media de empleados contratados en cada campafia en el top de empresas del Per( con perfil

de ventas en los sectores seleccionados (8)
- g=32
- p=precio promedio de la compra
- Promedio de la comisién por contratacién (1,700 soles)
Entonces: Q= 820 x 32 x 1,700=44,608,000 soles/afio
7. Conclusiones

El mercado de contratacion cuenta con una demanda amplia, donde actores tradicionales y
empresas con propuestas diferenciales tienen espacio para el servicio ofrecido, por lo cual el
modelo propuesto por Chamba para Vendedores tiene un alto potencial de crecimiento

aprovechando los recursos de una plataforma digital.
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Existe una necesidad constante de cubrir puestos de personal de ventas, debido a la alta rotacién
en este sector, pero no hay una plataforma en el mercado que se enfogue Unicamente en la
seleccion de vendedores. Los avances en tecnologia, como la IA y el aprendizaje automatico,
ofrecen soluciones innovadoras para mejorar la seleccion de personal y reducir el tiempo
empleado en el proceso. Ademas, existe la posibilidad de brindar servicios adicionales que
complementen el servicio principal y mejoren los procesos de adaptacion y desarrollo del
personal reclutado.

El mercado seleccionado meta para empresas incluye aquellas con un volumen de facturacion
mayor a 3 millones de délares anuales, en ciertos sectores con alta fuerza de ventas y con un
nimero de empleados mayor a 100. En cuanto a los usuarios de la plataforma, seran
principalmente hombres y mujeres en edad laboral de area urbana en busca de trabajo en

posiciones de venta y servicios al cliente.

En las entrevistas, se identificaron desafios comunes en el reclutamiento, rotacion y perfil del
vendedor, y por lo cual se confirma la importancia del reclutamiento como un proceso critico que

no debe perjudicar al negocio y que puede ser externalizado, pero a su vez debe ser controlado.

Asimismo, las encuestas indican que los encuestados estarian dispuestos a pagar por un servicio
gue garantice una seleccion precisa, un periodo de prueba y reduzca la rotacion a niveles

esperados.

Una amplia mayoria de vendedores (81.8 %) afirma que alguno de sus ultimos empleos lo ha
conseguido mediante portales de internet, y de todas las caracteristicas de un servicio de busqueda

de empleo destacan el acceso a cursos de interés como la mas relevante.

Por la parte de la demanda, se estima que en el pais existen mas de 3 millones de potenciales
vendedores. De este nimero a nivel pais considerando la prevision de ventas, resulta necesario
inscribir en la plataforma digital entre 5,000-10,000 usuarios el primer afio, con una necesidad de
crecimiento progresivo para llegar a 80,000-90,000 registros en el tercer afio. En cuanto al tamafio
de negocio de contratacion, se estima que el mercado meta con un nimero aproximado de 800
empresas tiene un presupuesto destinado a contrataciones de aproximadamente 45 millones de

soles al afio.

Para calcular el tamafio de la muestra de vendedores, empresas y candidatos se tomo un nivel de
confianza del 90%. Por otro lado, se tomé un margen de error de 11% para

vendedores/candidatos, que es el porcentaje de variacién aceptable que se considera.
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CAPITULO IV. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
1. Vision
Ser el mejor aliado de las empresas y los postulantes en el proceso de reclutamiento y seleccién
del personal de ventas a nivel nacional.
2. Mision
La mision de Chamba para Vendedores es conectar a los mejores vendedores del Per( con las

empresas que buscan personal con experiencia y talento en ventas, y de esa manera ayudar en su

crecimiento.

Chamba para Vendedores provee un espacio virtual a través de un marketplace en el que los
postulantes pueden encontrar oportunidades de empleo de calidad, contribuyendo de esa manera
a su desarrollo profesional. Y, a su vez, las empresas pueden encontrar los perfiles mas adecuados
para las posiciones de venta que requieren. De esa manera, busca ser la plataforma digital mas
precisa y eficiente del mercado en la seleccion del personal de venta.

Con una plataforma tecnoldgica que emplea IA, las compafiias podran seleccionar los mejores
perfiles para las posiciones mas indicadas. Se trata de tener a la persona correcta en el sitio

adecuado.
3. Valores

e Humanidad: El capital humano es el pilar de nuestro mercado. Aseguramos un trato digno y

ético para cada candidato.

e Innovacién: Partimos del uso de inteligencia artificial y automatizacion de procesos, lo que

nos permite una mejora constante para cada uno de los servicios.

e Integridad: Estamos comprometidos con la integridad personal y profesional de nuestra

organizacion y la de nuestros clientes y usuarios.

e Alcance: Podemos llegar a cualquier zona geografica que conecte al candidato con empresas

gue requieran reclutar personal.

e Lealtad: Somos leales al cumplimiento de nuestros compromisos con nuestros
colaboradores, clientes y usuarios, y garantizamos la privacidad de la informacién de los

clientes y usuarios.
4. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos de chamba para vendedores, como startup que es, estan comprendidos

en hacer un modelo de negocio de excelente servicio, escalable y rentable.
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Considerando el periodo de evaluacion del proyecto y la naturaleza de este, se esperan lograr los

siguientes objetivos estratégicos:
e Posicionamiento y consolidacion de base de datos especializada en vendedores del Per(

Afio 1: de 5 a 10 mil usuarios / Afio 2: de 30 a 40 mil usuarios / Afio 3;: de 80 a 90 mil

usuarios

e Posicionamiento en el mercado como empresa de reclutamiento y seleccion de personal

especializado en vendedores del Perd

Afo 1: 17 clientes / Afio 2: 55 clientes / Afio 3; 100 clientes

Incremento de ingresos alineados a tipo de modelo de negocio (Startup — crecimiento

exponencial)

Afio 1: mas de 0.5 millones de soles / Afio 2: cuadruplicar las ventas del afio 1 / Afio 3:

triplicar las ventas del afio 2.

e Conseguir un proyecto econdmica y financieramente rentable con un VAN y TIR positivo,

mayor que el COK definido, al finalizar el 3er afio.
5. Estrategia competitiva

De acuerdo con la matriz de estrategias genéricas de Porter (1980), existen principalmente tres
estrategias competitivas: Liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. Asimismo, dentro de la
estrategia de enfoque concurren dos variantes: enfoque en costes o enfoque en diferenciacion,
siendo esta ultima la estrategia seguida por Chamba para Vendedores, que busca una

diferenciacion enfocada a un segmento especifico del mercado.

La estrategia de diferenciacion contempla satisfacer las necesidades de contratacion de personal
de ventas en un menor tiempo frente a los canales de reclutamiento tradicionales. Por medio de
la automatizacion de procesos, la empresa buscara un posicionamiento ligado a la transformacion
digital. El enfoque en un determinado perfil de los candidatos usuarios, es el de vendedor/a. Esta
caracteristica permite construir una plataforma cuyo objetivo es convertirse en un portal de

referencia para la categoria, asi como ser la primera opcion para los candidatos.

Las empresas clientes podran realizar la seleccidn del perfil que encaje con los valores de la
empresa, encontrando el perfil del candidato que mejor se ajuste a su busqueda, basado en
habilidades cognitivas y blandas, asi como en su inteligencia emocional. Existen estudios que
indican que los trabajadores con mas rendimiento en la cuspide de una organizacion son un 85%
maés productivos que el trabajador de rendimiento medio, (Hunter, Schmidt, & Judiesch, 1990).
En ese sentido Goleman (1998) atribuye el éxito en el rendimiento de un empleado en un tercio

a las habilidades técnicas y cognitivas, y en dos tercios a la inteligencia emocional. Para Goleman
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(2007) la inteligencia emocional es el principal factor predictor de éxito de los empleados en el

trabajo.

Asimismo, la estrategia general buscara explotar y desarrollar los principales beneficios de la
plataforma tanto para los clientes tipo empresarial como para los usuarios postulantes,

seleccionando los siguientes para las empresas:

a) Eficiencia en costos en la contratacion. Mediante seleccion automatizada de perfiles las
empresas podran contratar por un menor costo que el ofrecido por la competencia tradicional
apoyada en procesos manual.

b) Rapidez en la seleccion de candidatos. La diferenciacion tecnoldgica permite entregar

perfiles a las empresas con mayor eficiencia en tiempos.

c) Precision en la seleccion de candidatos. Mediante la caracterizacion de los candidatos con la
creacion de perfiles cognitivos y psicoldgicos y una adecuada clasificacion se ofrece una

mejor prediccion de éxito de la futura incorporacion.

En cuanto a los candidatos, se presentan los siguientes beneficios para que la plataforma sea

preferida respecto a otras:

b) Contenidos relevantes y formacion que sirven para mejorar el perfil del candidato. La
formacidn especifica con foco en ventas busca posicionar la marca chamba para vendedores

como el primer portal al que dirigirse para estar al tanto de las oportunidades de empleo.

c) Ofertas ajustadas al perfil. Mediante una caracterizacion mas precisa del candidato se podran
referenciar mejores coincidencias. Asimismo, la informacion mas relevante para los

vendedores sera destacada para que puedan tomar la mejor decision de postulacién.

d) Recomendaciones para mejorar el perfil. Para cada candidato se recomendaran acciones de

mejora que sirvan al postulante en la mejora continua de su curriculum,

Este conjunto de beneficios se considera diferencial respecto a la oferta actual en Perd, como se
puede comprobar en el conjunto de caracteristicas de la competencia en este tipo de plataformas

de publicaciones de oferta (ver Anexo 4).
6. Fuentes de ventaja competitiva a medio/largo plazo

Las ventajas competitivas de mediano/largo plazo continda con la estrategia de enfoque en
diferenciacion y se consideran clave para perseguir el market share y posicionamiento de los
primeros lugares en la industria. Con estas ventajas, se generaran barreras de entrada que

permitiran que Chamba para VVendedores sea un negocio sostenible en el tiempo.

e) Innovacion constante
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Al ser una de las empresas pionera en implementar este modelo de negocio en el Perd, cuyo
objetivo es un marketplace de puestos de trabajo orientado a ventas, con eficiencia y con un
proceso digital en linea de reclutamiento y seleccion de personal, buscara generar un impacto
significativo en el mercado durante el primer afio de funcionamiento, entrando a la mente del
consumidor (top of mind) como la Unica alternativa ideal para conseguir el personal de ventas
idéneo para los puestos requeridos. A través de su departamento comercial, se buscara detectar
las necesidades insatisfechas de los clientes e innovar constantemente para lograr satisfacerlas.

f)  Informacion sobre las postulaciones

Chamba para Vendedores permitird generar referencias a través de la opinion de los usuarios,
dicha informacién serd clave y ayudara a los demés postulantes a elegir la alternativa méas

confiable, dentro de las opciones de la plataforma web.
g) Lacalificacion

El postulante obtendra una calificacién dentro de un proceso de seleccion en la plataforma de
Chamba para Vendedores, la cual servird como métrica para sustentar la calidad del servicio,
pudiendo, incluso, ser usada para mejorar su hoja de vida. Esto también les servira a las empresas

para analizar las métricas de los que postularon.
h) Base de datos

La base de datos brindara una concentracion de personas pertenecientes a un mercado segmentado
de vendedores con aptitudes, actitudes y cualidades para futuras convocatorias. Al ser una de las
empresas pioneras en ofrecer este servicio, se tendra una base de datos con informacién de

preferencias que no podra ser obtenida en otros lugares, y seré ofrecida al mercado.
i) Intermediacion comercial

Se buscara que la plataforma se configure como un canal importante de reclutamiento y seleccion
para que las principales empresas del sector retail ofrezcan sus posiciones de ventas al publico
adecuado. Se buscara acuerdos de exclusividad con las principales empresas de retail para los
perfiles de venta en los primeros afios del negocio, ofreciendo costo cero para que cologuen

publicidad en la plataforma durante el primer afio.
j) Business intelligence

La empresa podra utilizar la plataforma como herramienta para administrar los procesos de
seleccion, otorgando un dashboard de control de procesos. Esto le dara el poder de gestionar y
controlar todos los procesos de seleccion en linea, pudiendo visualizar distintos indicadores para
conocer si sus decisiones han sido las adecuadas, obteniendo patrones de éxito en la seleccion y

otros datos que servirdn para mejorar su estrategia en la contratacion.
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k) Capacitaciones y entrenamiento

El equipo de formacion elaborara, junto con el cliente, programas adaptados a las necesidades de
cada rubro. Sera un nivel de especializacién en la formacion que no se encuentra en la
competencia, y se considera que se podra encargar esta etapa a empresas con una propuesta de

valor en ese terreno y que tengan modelos de formacion disponibles.

A largo plazo, se espera que la plataforma sirva no solo como conexion entre personas que quieren
postular a una posicion de ventas y empresas que ofrecen una posicion, sino que permita también
dentro de la plataforma, adquirir nuevos servicios de conocimientos, como por ejemplo clases de

liderazgo, marketing o ventas.
I)  Anuncios y busqueda répida

La propuesta es que la plataforma ayude de una manera rapida a poder encontrar el talento que el
cliente desea. Para ello, contara con un acceso personalizado a las publicaciones o anuncios de
reclutamiento, con la finalidad de tener un alto trafico de usuarios que pueda hacer
preasignaciones de puestos de trabajo con postulantes. Del mismo modo, la empresa anunciante
podra tener un determinado perfil que puede estar determinado por varios factores, como cultura
empresarial, tipo de contratacién, venta de un determinado producto, entre otros. El algoritmo
utilizado podria colocar a los postulantes como potenciales candidatos de éxito en las

publicaciones, dependiendo del grado de afinidad con la posicion de trabajo.
7. Estrategias de crecimiento

La estrategia de crecimiento tiene como linea principal la diferenciacion y, por lo tanto, apunta a
la seleccion de mercados a los cuales solo la empresa esté en capacidad de ofrecer valor. Como
sostienen Armstrong & Kotler, “una compafiia solo deberia penetrar en segmentos donde sea
capaz de ofrecer un valor superior al cliente y lograr ventajas sobre sus competidores” (2003,

p. 79).

Empleando la matriz de Ansoff se pueden identificar las distintas posibilidades de crecimiento de
la compafiia (Ansoff, 1957).

Tabla 3.

Matriz de Ansoff de Chamba para vendedores

Servicios a brindar

Actuales Nuevos
Penetracion de mercado Desarrollo de productos
Actuales -Servicio estandar -Consultoria
-Servicio premium -Capacitaciones
Desarrollo de mercados Diversificacion
Nuevos -Nuevos paises de region -Publicidad .
-Venta de contenidos
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-Alianzas con otras plataformas de agregacion de -Especializacion en otro nicho
ofertas

Sobre estas estrategias para el corto y medio plazo, el foco sera la penetracién de mercado. La
propuesta de servicios a empresas, ajustada a dos diferentes tipos de clientes, es la seleccionada

para comenzar a ganar cuota de mercado.

Para el largo plazo se apostara por desarrollar productos que complementen la oferta inicial y
aprovechen la huella de mercado buscada en la etapa de penetracion. Servicios adicionales como
consultoria o capacitaciones formaran parte del portafolio. Los recursos de la empresa en creacion

de contenido y esa experiencia serviran para ir creciendo en la reputacion de expertos del sector.
8. Conclusiones

La mision de la empresa es conectar a los mejores vendedores del Pert con las empresas que
buscan talento en ventas para crecer. Para dicha mision se establecen objetivos estratégicos que
estan relacionados con la habilidad para tener presencia en los principales empleadores del pais,
tanto por tamafio como por facturacion. De la misma manera, en el campo de los vendedores se

propone llegar a contar con una base de datos de especialista de venta que sea la mayor del Perd.

La estrategia del negocio se planeta por diferenciacion, la cual tendra como objetivo satisfacer
las necesidades de contratacion de personal de ventas en un menor tiempo frente a los canales de
reclutamiento tradicionales. La eleccion del sector busca poder aportar un elemento experto y de

VOz autorizada que pueda separar la propuesta de la competencia que se dedica a reclutamiento.

Se presenta una serie de ventajas competitivas de la plataforma que en conjunto se estima que
engloben una propuesta de negocio diferencial con respecto al servicio tradicional o a las actuales

plataformas web de publicacién de ofertas.

En cuanto a la estrategia de crecimiento, se contempla principalmente la penetracion de mercado
con una propuesta diferenciada de servicio para los clientes (estdndar y premium) con una

herramienta de IA. El desarrollo de nuevos productos se consideraria para el largo plazo.
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CAPITULO V. PLAN DE MARKETING

1. Obijetivos de marketing

Los objetivos de marketing tienen como ejes principales: el crecimiento de la base de datos de

postulantes, cuidando la calidad y vigencia del estado de disponibilidad de los candidatos; el

crecimiento en numero de clientes; elevar la tasa de recompra de los clientes afio a afio y cuidar

la tasa de retencion de clientes para que se mantenga en niveles saludables para el negocio.

Tabla 4.

Objetivos de marketing

Objetivos de marketing a corto, medio y largo plazo

Areas Corto plazo Medio plazo Largo plazo
, Obtener 10,000 . .

NUmero de L Ampliar la base de datos a Conseguir una base de datos

postulantes calificados de . S
postulantes en la . més de 40,000 postulantes especializada en postulantes de

la base de datos el primer . . .
plataforma afio activos en la plataforma ventas de més de 90.000 candidatos
Crecimiento Obtener un cierre de Obtener  un  crecimiento | Obtener un crecimiento mensual de
clientes ventas anual en el primer | mensual de clientes a partir del | clientes a partir del tercer afio del

afio de 68 servicios segundo afio del 10 % 5%

Obtener una recompra en el
Obtener una recompra . P Obtener una recompra en el top
. top 50 % de clientes de al .
Recompra media de al menos 4 - 50 % de clientes de al menos 8
- . menos 6 veces al afio por ~ .
veces al afio por cliente . veces al afio por cliente
cliente
Mantener todos los . .
. - - Mantener por encima del Mantener por encima del 90 % la
Retencién clientes conseguidos o L
. ~ 95 % la tasa de retencion tasa de retencion
durante el primer afio

2. Estrategia de segmentacion

2.1. Definicién de mercado

En primer lugar, definimos el mercado potencial, objetivo y meta. Para ello, se ha cuantificado

mediante el estudio de mercado los objetivos potenciales, objetivos y meta tanto para los clientes

empresa como para los usuarios de la plataforma.

Tabla 5.

Mercado potencial, objetivo y meta

Variable Criterios
Mercado Empresas del Pert que facturan mas de 4 millones de soles al afio y cuentan con mas de 20
. empleados
potencial

Postulantes a posiciones de empleo.

Mercado objetivo | empleados.

Empresas en Per( que facturan mas de 10 Millones de soles al afio y tienen méas de 20

Postulantes a posiciones de venta.

3.000 empresas

Mercado meta

6.000 postulantes a posiciones de venta
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2.2. Segmentacion de mercado por publico objetivo

La segmentacion por tipo de cliente para el mercado empresas tiene en cuenta los distintos
sectores y subsectores. En cuanto a los usuarios de la plataforma, se segmenta por su ubicacion

geografica y datos demograficos.
Tabla 6.
Segmentacion de mercado por publico objetivo

Variable Criterios Descripcién

Comercializadoras: retail, bienes de consumo, farmacias

Intermediacion financiera: seguros, banca

Sector clientes Rubro Bebidas: cerveza, vino, gaseosas

Alimentaria: industria, lacteos, molineria, confiteria, panaderia

Telecomunicaciones

Localizacion geogréfica - Peru
. Geogréfica — , -
usuarios Principales ntcleos urbanos del pais.
Sexo Masculino y femenino
Demografia usuarios Edad Entre 18 y 35 afios
9 Ocupacion Asesor de ventas, atencion al cliente, Call center
NSE CyD

2.3. Segmentacion de mercado por tipo de cliente/usuario

La segmentacién por tipo de cliente para el mercado empresas tiene en cuenta los distintos
sectores y subsectores. En cuanto a los usuarios de la plataforma, se segmentan por su ubicacion

geografica.

Tabla 7.

Segmentacion del mercado por tipo de cliente

Variable Criterios Descripcion
] Clientes empresariales con compras recursivas con un volumen superior a
Tipo de cuenta | Volumen de 20 contrataciones al afio
clientes compras ] - ~
Clientes con volumen de compra inferior a 20 compras al afio
) o Candidatos en busqueda de una mejora de su perfil
Usuarios Experiencia

Candidatos con experiencia laboral de mas de 3 afios

32



3. Posicionamiento y diferenciacion
3.1. Posicionamiento

Kotler & Armstrong definen al posicionamiento como “la organizacion de una oferta para ocupar

un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta” (2007, p. 599).

El posicionamiento deseado para Chamba para Vendedores es el de ser considerado como un
servicio que entrega beneficios diferenciales para la busqueda y contratacién personal de ventas
de forma rapida y alineada a la necesidad. La empresa estd enfocada en la diferenciacion
tecnoldgica, la eficiencia y la calidad del servicio para distar de la competencia y ofrecer un valor
agregado a los clientes.

En el mercado existen plataformas para publicacién de ofertas de empleo con una oferta mas
generalista en contraposicion con Chamba para Vendedores, que ofrece la especializacion en un
sector especifico del mercado laboral, que, por el lado de los usuarios busca hacer que esa
especializacion genere beneficios a los candidatos, aportando una mayor afinidad a sus interés y

contenidos de mayor relevancia para su crecimiento profesional.
3.2. Ventaja diferencial

A continuacién, se presenta el analisis VRIO de la empresa de busqueda y seleccion de personal

en el Perd con una tabla.

Tabla 8.

Analisis VRIO de la propuesta Chamba para Vendedores

. Dificil de .
Recurso Valioso | Raro - Organizacional
imitar

Plataforma con algoritmo basado en 1A para seleccion de . . - .

- Si Si Si Si
candidatos
Especializacion en la bisqueda y seleccion de personal en el s s No S
sector de ventas y atencion al cliente
Herramienta para clientes de gestion de procesos de contratacion Si Si No Si
Marketplace de publicacion de ofertas especializado Si Si No Si

e Valioso: Los principales recursos identificados se consideran valiosos para los clientes y
usuarios de la plataforma. EI empleo de tecnologia para hacer una seleccién precisa y rapida

junto con la especializacion son factores principales que se consideran diferenciales.

e Raro: Se considera que todos los recursos son raros, ya que 0 no existen en el mercado o se
les encuentra de forma muy poco frecuente. EI marketplace de publicacion de ofertas podria
ser el que se encuentra de forma agregada dentro de otros buscadores de empleo, no obstante,
no se identifica como un nicho en el que ya exista competencia con la especializacion de la

empresa.
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e Dificil de imitar: La especializacion en el sector, tanto por el lado de los clientes empresa
como por el lado de los postulantes, y las herramientas tipo SaaS para controlar un
determinado proceso no se consideran dificiles de imitar por separado. La propuesta conjunta
si es diferencial, pero no se puede dejar de lado que medio plazo se debe crecer para tener

una cuota suficiente de mercado que refuerce la posicion de la compafiia.

e Organizacional: Laempresa incluye esta capacidad de forma organizacional para aprovechar
el algoritmo de manera efectiva e integrarlo en sus procesos de seleccion de personal. La
estructura de la empresa y su propdsito tienen marcada vocacion de contribuir al desarrollo
del talento. La tecnologia y su integracion para que la propuesta de negocio sea diferencial

estaran también aseguradas por una jefatura de tecnologia en la mesa de direccion.

En conclusidn, el analisis VRIO sugiere que la empresa de blsqueda y seleccion de personal en
el Per( tiene una ventaja competitiva sostenible en el mercado gracias al algoritmo basado en IA,
utilizado para seleccionar a los candidatos. Este recurso es valioso, raro, dificil de imitar y
organizacional, lo que indica que la empresa tiene una posicion diferenciada en el mercado de
busqueda y seleccion de personal. El conjunto de caracteristicas de la empresa se considera
diferenciales con un periodo a medio plazo en el que seria necesario afianzar el negocio para

aprovechar los principales recursos.
3.3. Propodsito de la marca

Generar mejores beneficios para los colaboradores y la empresa en la relacion laboral, producto
de encontrar las personas adecuadas para las misiones adecuadas. El alineamiento de expectativas
de candidatos y empleadores brinda oportunidades de crecimiento para los empleados y logra
hacer mas eficientes a las areas de recursos humanos en sus retos. Permite generar sostenibilidad
en el uso de recursos y brindar oportunidades de desarrollar mejores planes de crecimiento y

lineas de carrera.
4. Estrategias de marketing mix
4.1. Producto

Segun Porter (1980), existen tres tipos de estrategias que pueden ser abordadas por empresas para
construir ventajas competitivas: administracion de costos, diferenciacion y enfoque. Existen, a su
vez, dos tipos de enfoque: enfoque en costos y enfoque con diferenciacion. El servicio de
reclutamiento especializado que ofrece Chamba para Vendedores, para los clientes empresa,
apuesta por una estrategia de enfoque de diferenciacion. Centrandose en un sector especifico de
la fuerza de trabajo y con el apoyo de la tecnologia, se busca elevar el nivel de servicio y
satisfaccion de los clientes empresariales, asi como también ofrecer una mejor experiencia a los

candidatos.
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El servicio contard con una plataforma digital que entregara la solucion para un proceso de
seleccion rapida, y con IA, que brinda un acercamiento muy proximo al perfil requerido.
Asimismo, la herramienta facilita los procesos de seleccion, ahorra costos de procesos y mejora

la rapidez de reposicién de las posiciones por cubrir, con entregables de alta calidad.

Atendiendo a una alta demanda en puestos de personal de ventas y con un elevado porcentaje de
rotacion en esas posiciones, se considera que una nueva propuesta apoyada en la digitalizacion y
la utilizacion de técnicas modernas de andlisis de datos pueden construir una propuesta
diferencial.

La compafiia apuesta por ser especialista en los desafios y requerimientos del personal de ventas.
Como punto clave en la caracterizacion de candidatos, se propone un cuestionario a los
postulantes (Chambatest) que construira los perfiles mediante una prueba que mida habilidades
cognitivas y blandas, asi como la inteligencia emocional. EI Chambatest sera el modelo que sirva
de evaluacion para todos los usuarios que se registren en la plataforma. Sobre las tres dimensiones
sobre las que se construye: habilidades cognitivas, habilidades blandas e inteligencia emocional,
se podran calibrar distintos perfiles acordes a cada empresa que contribuyan a buscar el mejor

encaje en su cultura empresarial.

Las principales caracteristicas de la oferta de servicios de reclutamiento y seleccion son las

siguientes:
e Eficiencia en los costos del proceso de seleccion y rapidez en la contratacion del personal.

e Precision en la seleccion de candidatos. Evaluacion de perfiles mediante test de inteligencia
emocional, psicoldgico y cognitivo. Seleccion y clasificacion mediante algoritmos de

machine learning.

e Monitorizacion e informacion precisa de los procesos. Plataforma que genera que el acceso

sea inmediato con mayores indices de conectividad.

El catdlogo del servicio de reclutamiento propuesto tendra dos niveles, los cuales estaran en

funcidn de la necesidad de la empresa y del tiempo que se necesite para completar el proceso:
e Servicio estandar
En principio, los candidatos son seleccionados de acuerdo con la descripcion del cliente.

El tiempo para este proceso en la seleccién podra variar en funcion del nimero de candidatos.
Habitualmente este proceso tiene una duracion de 7-15 dias. Las empresas que utilizan estos

servicios requieren un nivel de personal relativamente bajo por proceso.

Las empresas que tengan un volumen de 1 a 20 servicios anuales entrarian dentro de esta

categoria. La propuesta de servicio presentaria una mejora diferencial con respecto a los servicios
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tradicionales de reclutamiento en términos de precision, tarifa, seguimiento del proceso y rapidez

en la basqueda.
e  Servicio premium

En este servicio, los candidatos podran ser presentados a los clientes en modalidad rapida. En
este caso, mediante un modelo de suscripcion del cliente a la plataforma tendré acceso a una serie
de candidatos preseleccionados para sus posiciones con una alta rotacion habitual. Entre los

atributos diferenciales tendran con esta modalidad:

Interlocucion de un key account manager, quien gestionara las necesidades de los clientes

adelantandose a demandas y atendiendo sus intereses de la forma més personalizada.

- Candidatos en 24 horas. En el momento que se tiene la necesidad de cubrir una baja, se podra
tener un pool de candidatos en hasta 24 horas.

- Construccion de modelo especifico de habilidades blandas, cognitivas e inteligencia
emocional que permita calibracion a los perfiles seleccionados por la plataforma para

asegurar el mejor encaje en su empresa.

- Servicio de garantia. Si en los primeros 15 dias la reciente incorporacion no sigue en la

compafiia, se cubrira la reposicion de un sustituto sin ningun costo.

- Monitorizacién avanzada de los procesos. Se tendrd una herramienta que brindara: la
programacion y gestion de las entrevistas, comunicacién mediante plataforma intermedia

para no utilizar correos empresariales personales, recordatorio de tareas.

- Asistencia para la descripcion de posiciones con las caracteristicas del candidato que mas se

ajuste a la posicién.

En el caso de los usuarios persona, el servicio que ofrece Chamba para Vendedores tiene una
estrategia de enfoque de diferenciacion. La propuesta de acceso a ofertas especializadas en un
determinado nicho y los contenidos disefiados y enfocados en ese publico hacen que los
candidatos en busca de estas posiciones obtengan mejoras con respecto a las plataformas

tradicionales. La plataforma propondra estos servicios:

- Acceso a un mercado de ofertas en linea. Con una especializacion en posiciones de venta, la
ventaja competitiva estara en ser referencia para las posiciones mas interesantes en el sector
comercial, teniendo, ademas, conocimiento de las principales preocupaciones de los
candidatos a este tipo de ofertas. Por otro lado, se ofrecera la maxima informacion sobre el
puesto, el sueldo preciso 0 mas aproximado que tendran los candidatos, asi como el menor

tiempo para la entrevista en caso sean seleccionados.
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Inscripcion a ofertas de trabajo y contacto con la empresa contratante. En la plataforma, el
candidato podré saber qué porcentaje de coincidencia tiene su perfil con la oferta publicada.
Este paso permitird dar al candidato un feedback rapido para evaluar y mejorar sus

competencias para las posiciones que mas le interesen.

Camino de carrera. Para mejorar su hoja de vida, el candidato recibird informacién y

recomendaciones sobre cursos o habilidades que podra mejorar.

Cursos especializados. Una oferta de cursos en linea con la venta y el crecimiento de carrera
como motivos principales. Vendedores de éxito y profesionales de distintas &reas
relacionadas como finanzas, administracion o contabilidad podran también brindar

formacion en alianza con la empresa.

Otros servicios. Para generar contenido y atraer candidatos, se pondra a disposicion webinars
gratuitos, los cuales se realizaran en alianzas con profesionales del rubro a cambio de
publicidad. Por otro lado, debe haber una oferta mas avanzada con cierto nivel académico o
de relevancia. La modalidad online sera la preferida, mediante cursos sincronos o asincronos.
Por lo tanto, los ponentes seran voces académicas o profesionales reconocidas. Para una
proyeccion a futuro, y aprovechando el volumen de usuarios, se podra ofrecer cursos
puntuales con un costo menor al que podrian conseguir en instituciones donde estos
formadores estan habitualmente. Cursos con un nivel de escuela técnica o universidad se

podran dar desde la plataforma a un precio ligeramente inferior.

4.2. Precio

Se tiene, al igual que en producto, una diferenciacion clara entre servicios a clientes empresariales

y servicio a candidatos. Para los clientes empresariales se tiene dos propuestas que tratan de

simplificar el acceso y tarificacion. Estas propuestas de precio tienen un enfoque de estrategia de

enfoque diferencial, pero también incorporan un componente competitivo de cara a volimenes

amplios de contratacion:

Tarifa estandar: Para clientes con menores necesidades de volumen en contratacion y que no
tengan una demanda constante y planificada de reposicion de personal, para lo cual se ofrece
un precio en la media del mercado. Actualmente, un precio de referencia estandar en los
servicios de reclutamiento es de un sueldo del empleado. Es decir, si el empleado finalmente
seleccionado entra a cobrar en la compafiia 3,000 soles, una tarificacion regular en el
mercado de contratacion seria una comision por esa cantidad. Se buscara un posicionamiento
basado en un servicio de calidad y precision, y que mediante el uso de herramientas

tecnoldgicas puede entregar una propuesta igualmente ajustada a ese precio.
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e Tarifa premium: Para clientes con gran rotacion de personal y con un flujo relativamente
calculado de personas. La tarifa por empresa variard en funcion del nimero de personas, y
en funcion del volumen se podra otorgar descuentos sobre la tarifa estandar. En este caso, el
precio final vendrd marcado por una negociacién donde se involucre a la direccion
comercial. EIl precio propuesto para el modelo de negocio estard ajustada a la tarifa
convencional del mercado (igual a un sueldo), pero con descuentos competitivos por

volumen o fidelidad segun cliente.

La estrategia de precios en el caso de usuarios sera competitiva; serd gratis el acceso a los
principales servicios. Apalancando en las caracteristicas de marketplace de la plataforma se podra
aportar estos servicios diferenciales especializados sin costo para el usuario. En el caso de los
candidatos, la adopcion y registro debe ser fécil. El acceso a postulacion en posiciones sera
gratuito, las lineas de carrera sugeridas también lo seran, asi como las herramientas de

capacitacion principales.
e  Otros ingresos proyectados a futuro

Ademas de los ingresos principales, se proyecta a futuro (después de los 3 afios de puesta en

marcha del negocio), contar con ingresos por otros servicios.

Para los candidatos, todos los servicios seran gratuitos. La plataforma debe crecer en nimero de
usuarios de forma rapida y nuestra captacién es clave para atraer empresas, por lo tanto, las

barreras deben ser minimas en el alta de usuarios.
4.3. Plaza

Se tendran varios puntos de contacto con los clientes y usuarios. Para los clientes empresariales,

se vendera de forma directa:

e El canal online sera la puerta de entrada para presentar y conocer los servicios. Con un
registro sencillo de la empresa en la web, se podra iniciar una definicion de perfil de
busqueda, publicacién de oferta y completar un proceso hasta el pago del servicio mediante

nuestra pasarela de pago.

e Mediante la fuerza comercial propia se atenderan cuentas del segmento premium pudiendo
tener mejor visibilidad, proyeccion y seguimiento en las ventas. La oficina de referencia
donde se tendra la sede estara ubicada en una zona céntrica de Lima, por ser la mayor ciudad
en en el pais, cerca de los principales centros empresariales donde puedan estar nuestros

potenciales clientes.

Para los usuarios candidatos que busquen empleo, la estrategia sera directa y mediante socios:
buscaran alianzas con escuelas técnicas y universidades para que el portal de acceso esté referido

desde sus servicios de empleo. Este es uno de los primeros sitios de contacto de una persona en
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busqueda de empleo. Fuera de internet es necesario estar presente también en eventos
relacionados con la gestion del talento. Se empleardn recursos después de un correspondiente

analisis para auspiciar eventos del sector.
4.4. Promocion

Para atraer clientes empresariales se empleardn técnicas de ventas personales, publicidad y

relaciones publicas, como:

e Desarrollo de un catalogo y material de soporte que explique los beneficios de los servicios

como son el ahorro de costos de los procesos de contratacion y tiempo en las convocatorias.

e Blog y generacidn de noticias relevantes. Creacion de contenido relacionado con la venta,

economia, mejora de habilidades y otros relacionados.

e Losclientes que se sumen a la cartera demostraran la confiabilidad de los servicios por medio
de testimoniales de los gerentes de ventas y de los postulantes que hayan logrado obtener

puestos de trabajo.

Para atraer usuarios, los recursos en el terreno online estaran distribuidos para marketing directo,

publicidad y relaciones publicas, principalmente en las siguientes acciones:

e Campafias digitales en Google Ads, Facebook Ads y LinkedIn Ads, que demuestren las

soluciones a los problemas de reclutamiento que pueden tener los clientes.
e  Generacion de contenido de interés relacionado con la capacitacion en ventas.

e Para mejorar el posicionamiento SEO (search engine optimization) se creard un blog que
abordara temas basicos en la gestion de clientes potenciales y la atencion a clientes para
atraer a mas usuarios a la plataforma y a la suscripcion de esta. Interesa realizar gestion para
personas que busquen: trabajo, vendedor, chamba, formacion en ventas, mejora personal,

crecimiento laboral, mejorar salario.
5. Presupuesto del plan de marketing

El presupuesto de marketing tiene como partida principal a la némina del personal; sin embargo,
también sera necesario tener en cuenta otros gastos como las instalaciones requeridas para el

desarrollo de sus funciones, servicios tercerizados, herramientas, entre otros.

Durante el primer afio se requerira cubrir el puesto de community manager, que tendra, ademas,
una funcién mixta como analista de marketing digital. Este puesto reportara a la gerencia general
durante este periodo, y contara con el soporte de servicios operativos tercerizados. Esta
tercerizacion estaria vigente hasta el primer afio y medio del negocio, dado que a partir del mes

19 ingresaria todo el equipo de marketing proyectado, entre las que estarian: jefe de marketing,
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community manager, analista de marketing digital, disefiador grafico, camardgrafo/editor de

video y redactor.

En cuanto a la inversion destinada a publicidad digital, se iniciara con anuncios de reconocimiento
en Adwords de Google, Facebook Ads y LinkedIn Ads, luego consideracion y finalmente de

generacién de trafico para la captacion de prospectos.

5.1. Resumen del presupuesto de marketing

Se muestra el resumen del presupuesto de marketing en la siguiente tabla:
Tabla 9.

Presupuesto de marketing anuales durante 3 afos

Resumen de gastos de marketing anuales durante 3 afios

No6mina del personal Afio 1 Afio 2 Afio 3

Gastos de operacion Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ocupacion (renta de oficina coworking) 13,680 61,560 82,080
Gastos de agencia digital, productora audiovisual, publicidad, etc. 12,000 6,000 0
Correos electronicos, almacenamiento compartido y otros 456 2,052 2,736
Licencia de Windows y Office 473 2,130 2,840
Marketing digital 44,400 44,400 44,400
Total, gastos anuales de marketing 71,009 116,142 132,056

Total, de gastos anuales de marketing (S/) 141,569 436,308 537,688

Los resultados de los costos del plan de marketing nacen de supuestos sobre la base de

experiencias y criterios legitimos del mercado actual.
6. Acciones de marketing
e Acciones para clientes empresa

o  Creacion de un manual de identidad corporativa: Para que toda la comunicacion empresarial
maneje una coherencia visual en sus piezas digitales y fisicas, una de las primeras acciones
serd realizar un manual que permita una comunicacion profesional y visualmente estética

para el sector al que nos dirigimos.

o Logotipo: el logotipo debe transmitir la identidad de la empresa, por lo que requerira de un

estudio.
o Variantes del logotipo: El logotipo debera adaptarse a todos los soportes.

o Colores corporativos: La seleccion de colores responde a los objetivos de como queremos

posicionarnos.
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Fuentes tipograficas: La fuente utilizada en toda la comunicacién de la empresa debera estar

alineada para facilitar los mensajes de identidad y cultura empresarial.

Creacion de papeleria corporativa: Recursos como tarjetas de presentacion, documentos

membretados, entre otros que requieran de impresion.

Aplicaciones digitales: Comunicacion digital acorde al segmento empresarial para la web,

videos y contenido en redes sociales.

Creacidn de un slogan: La empresa, al necesitar una gran presencia digital, deberd comunicar
con su eslogan su identidad para que sea fécil de reconocer y se destaque su ventaja
diferencial.

Creacidn de merchandising: Material promocional coherente y de utilidad.

Creacion de contenido audiovisual: Se realizaran videos explicativos de los beneficios del
servicio, tutoriales de uso de la plataforma y testimoniales tanto de vendedores como

gerentes comerciales donde se destaque su experiencia y satisfaccion del servicio.

Mailing de alto impacto: Se creara un mecanismo de mailing que sea atractivo y que, ademas,

tenga la precaucion de no llegar a la bandeja de spam.

Creacion de un catalogo virtual: Se creard un catalogo para clientes corporativos donde se

expliquen los beneficios de la adquisicién del servicio.
Acciones para usuarios

Blog: Se utilizara un blog especializado en ventas y atencion al cliente escrito por
especialistas que permita posicionamiento SEO, mayores visitas a la web y mayor variedad

de eleccion de postulantes a los distintos puestos de trabajo publicados en la plataforma.

Creacion de contenido de valor en redes sociales: Por medio de las redes sociales podremos
contar con un publico a la expectativa de la informacién que compartamos y ello elevara la

cantidad de postulantes a los puestos de trabajo ofrecidos.

Creacion de webinars gratuitos: EI aumento del consumo de webinars nos permitira llegar a
un publico ya preparado para recibir estos contenidos gratuitos, ampliar una base de datos
mediante un registro y promocionar los cursos con mayor facilidad al mencionarlos al cierre

de cada webinar.

Suscripcidn a un boletin digital via e-mail o0 WhatsApp: Mediante la suscripcion el usuario
autoriza recibir informacién sobre convocatorias laborales, nuevos articulos del blog,

webinars y cursos.
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o Brochure digital de los cursos: Medio informativo para explicar el contenido del curso, los

especialistas que lo dictaran, precios, medios de pago y toda la informacién relevante.

o Video marketing: Videos testimoniales de personas posicionadas en los mercados mediante

el uso de la plataforma, entrevistas y contenido de valor relevantes.
7. Conclusiones

El posicionamiento de Chamba para Vendedores se centra en ofrecer un servicio de bisqueda y
contratacién de personal de ventas especializado y eficiente, que utiliza tecnologia avanzada para
entregar beneficios diferenciales a sus clientes. En ese sentido, el analisis VRIO sugiere que la
empresa tiene una ventaja competitiva sostenible en el mercado, debido al algoritmo basado en
IA utilizado para seleccionar a los candidatos.

Por otro lado, el propésito de la marca se enfoca en generar mejores beneficios para colaboradores
y empresas a través de la busqueda y seleccion adecuada de personal. Chamba para Vendedores
busca no solo ser una empresa de blsqueda y seleccion de personal, sino también un facilitador
del crecimiento y la sostenibilidad laboral.

El servicio de reclutamiento especializado que ofrece Chamba para Vendedores esta basado en
una estrategia de enfoque de diferenciacion, que busca centrarse en un sector especifico de la
fuerza de trabajo y ofrecer una mejor experiencia a los clientes empresariales y candidatos,
mediante el uso de tecnologia y técnicas modernas de analisis de datos. La plataforma propone
dos niveles de servicio, estandar y premium, y ofrece caracteristicas diferenciales como eficiencia
en costos, precision en la seleccién de candidatos y monitorizacion avanzada de procesos. En el
caso de los usuarios persona, la plataforma propone acceso a un mercado de ofertas en linea,
inscripcion a ofertas de trabajo, contacto con la empresa contratante y mejora del perfil. En
general, la estrategia de enfoque de diferenciacion en combinacién con la tecnologia y técnicas
modernas de andlisis de datos pueden construir una propuesta diferencial y mejorar la experiencia

del cliente y candidato.
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CAPITULO VI. PLAN DE OPERACIONES
1. Obijetivos del plan de operaciones

En linea con el objetivo de negocio, se ha considerado un plan de operaciones que permita

asegurar la diferenciacién de la empresa y el despliegue eficiente de la puesta en marcha.
Para el inicio y establecimiento del negocio se consideran tres etapas principales:

e Preoperativa: Los socios seran los principales responsables de las acciones claves para la
formacidn de la compafiia. El tiempo aproximado de duracion serd de un mes. En esta etapa

todavia no habré personal contratado y la empresa aln no se encuentra constituida.

e Preoperativa-despliegue: Se considera esta etapa como el inicio de la operacion
incorporando al equipo inicial que comienza con el desarrollo de las principales actividades
operativas para la planificacion y puesta en marcha del negocio dando importancia y
teniendo como meta iniciar las operaciones lo antes posible. El objetivo, en esta etapa, sera
construir un producto minimo viable, posicionar la marca y conseguir las primeras cuentas,
las cuales serén tres importantes iniciativas donde enfocar esfuerzos. La estimacion para este

periodo es de 3 meses.

e Operacion: A partir de este punto un porcentaje alto de las actividades bésicas para el
funcionamiento de empresa ya habran sido completadas. Mediante un trabajo continuo se
deberd hacer seguimiento a los planes estratégicos, asi como incorporar mejoras. Los planes

podran ser corregidos mediante cambios controlados.

Para esta planificacion se tendra la premisa de comenzar a tener ingresos lo antes posible y para
ello, la estrategia inicial sera exigente en plazos y con una metodologia gil y abierta a cambios

iniciales.

Con ello, se propone tener avances rapidos en varios aspectos: tener un producto minimo viable
en 4 semanas para poder presentar a los clientes, asi como contar con los primeros materiales de

difusién y de producto también en las primeras 4 semanas.
2. Estrategias y planificacion de operaciones
Las estrategias planteadas para nuestro plan de operaciones son:

e Estrategia en calidad: Lograr y mantener la satisfaccion en los procesos de bulsqueda,
considerando para ello menor tiempo de busqueda, nivel de rendimiento del personal

contratado, reduccion en rotacion de personal contratado.

e Estrategiaen servicio al cliente: Acompafiamiento constante por un asesor especializado aun
en los procesos autogestionables desde nuestra pagina web. Para ello, es relevante contar

con una cartera de clientes asignada por asesor.
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e Estrategia de tecnologia: Asegurar capacidades de nuestros servidores para asegurar el
correcto funcionamiento y almacenamiento de una base de datos considerable, actualizacion
constante de nuestra plataforma y flexibilidad de esta para adaptarse y adecuarse a las

necesidades de la empresa.

e Estrategia de informacion y comunicacion: En linea con la estrategia de tecnologia, el
algoritmo no tendra el mismo nivel de calidad si no contamos con una base de datos robusta
y diversa, por lo tanto, es prioridad también comunicarnos con los postulantes mantenerlos

activos en nuestra plataforma y con informacidn actualizada.
Cada una de estas estrategias diferenciadoras, necesitan de un plan de trabajo que asegure:
Figura 7.

Estrategias diferenciadoras

Calidad Servicio al cliente Tecnologia Informacion

Encuestas de Medir la capacidad de Plan de Plan de actualizacion
satisfaccion de manera atencion por mantenimiento y periddica de base de
periddica. vendedor. actualizacion de datos.
Evaluacion de KPI en Asegurar  reuniones plataforma. Interaccion con
procesos concluidos, periodicas con todos Plan de back up de postulantes.
hasta 3 meses después. los clientes. informacion.

Plan de revision de

capacidad de

servidores.

3. Disefio del proceso

A continuacién, presentamos el flujo general de nuestro modelo de negocio:
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Figura 8.

Diagrama del flujo del proceso
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El flujo del modelo de negocio propuesto consiste en definir un perfil del postulante y las

herramientas de seleccion con el cliente B2B, y que con esta informacion se realice la busqueda

de candidatos con los algoritmos que tiene la plataforma. Una vez identificados los candidatos
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potenciales se les pedird que realicen las evaluaciones correspondientes y se enviaran los que

califiquen al cliente B2B para que los acepte.

4. Actividades preoperativas y operativas

Se pueden listar como principales actividades las siguientes:
4.1. Constitucion y puesta en marcha de la empresa

e  Establecimiento legal de la compafiia

Se consideran todas las gestiones necesarias para la constitucién legal de una empresa, entre ellas:
elevar minuta de constitucion a registros publicos, inscripcion ante la Sunat y otras gestiones de

constitucion, asi como los poderes correspondientes de los representantes legales.
e Reclutamiento del personal clave inicial y proveedor tecnolégico

Habiendo constituido la empresa, podemos iniciar a contratar el personal minimo que permita

desarrollar las bases del lado administrativo y operacional, entre ellos:
- Personal de administracion: Asegurando los temas de compliance.
- Personal comercial: Asegurando el relacionamiento y busqueda de clientes

- Proveedor tecnolégico: Asegurando la estructura tecnoldgica adecuada. Se buscard un
proveedor con la experiencia adecuada y el respaldo técnico.

e Cerrar acuerdos de financiamiento

Se realizaran las gestiones bancarias tales como la gestion para los préstamos de inversion,

aperturas de las cuentas bancarias de la empresa, entre otras.
e Implementacién de oficina.

Se alquilaran las oficinas de coworking que faciliten la administracion y disminuyan el tiempo de
implementacion. Ademas, con ello se buscard proporcionar todos los espacios necesarios para

una interrelacién adecuada con los clientes.
4.2. Puesta en marcha de la plataforma tecnol6gica e-commerce

Aungue ya se cuente con el algoritmo de busqueda correspondiente, se necesitara definir la

estructura de nuestra plataforma en dos frentes: B2B y B2C.

Segun la planificacion relevada para el mapeo, desarrollo y salida en vivo de esta plataforma web

tendrd un tiempo estimado de 2 meses, y para lo cual se estima como minimo tener:
e Plan desarrollo tecnolégico y continuidad operativa negocio

e Producto minimo viable

46



e  Pruebas funcionales sobre la plataforma tecnologica
e Configuracion de plataforma para lanzamiento
Figura 9.

Arguitectura de la plataforma tecnoldgica
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BPMS.- Bussines Process Management System
ML.- Machine learning
NLP.- Natural Language Processing

La Figura 9. muestra la descripcion de la arquitectura de la plataforma tecnolégica y su

interaccion entre los distintos componentes tecnolégicos.
4.3. Incorporacion y desarrollo del equipo inicial

A medida que se desarrolla la plataforma digital, el personal incorporado debera tener la
formacidn adecuada para el inicio del negocio. Para ello, serd necesaria una serie de actividades

de inicio, entre ellas:

e  Establecimiento sistemas informaticos internos y de colaboracion
e  Formacion inicial en el negocio y herramientas de colaboracion

e  Formacion en la plataforma tecnoldgica

4.4. Lanzamiento de la marca y marketing

La gerencia general, en su primer afio, estara cargo del &rea de marketing, iniciara con actividades
de comunicacién a través de redes sociales, y otros medios fisicos y digitales. Esta nueva
modalidad de busqueda de empleo y blsqueda de personal estard orientada Unicamente a
vendedores como minimo un mes antes del lanzamiento, asegurando asi la construccion de una

base de datos dptima.
Para el marketing se tendra en consideracion algunas actividades principales como:
e Plan medios digitales

e Creacion de materiales para difusion y estrategia de marca
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e  Campafias de desarrollo inicial de marca

Asimismo, para la captacién de los primeros clientes, la gerencia general presentara una solucién

integral a través de referidos y base de datos de las empresas objetivo.

La expectativa es obtener el primer cliente un mes después del lanzamiento de la plataforma.
4.5. Operacion y ventas

Dentro de las actividades de operacién y ventas, se encuentran:

e Elaboracion pruebas y cuestionarios para la seleccion personal plataforma

e Plan de proteccion de datos y cumplimiento legal

e Plan de ventas y gestion comercial

e Elaboracion de material comercial-producto venta B2B
e  Prospeccion de cuentas inicial

e  Gestion de primeros contratos

A continuacién, se muestra el cronograma preoperativo y de inicio de operacion.
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Tabla 10.

Cronograma preoperativo y de inicio de operacion

Etapa Preoperativo Despliegue
. Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3
Duracion
Item | Tarea s1]s2|s3|[sa|s1]s2][s3]|s4a]s1][s2]s3|saf[s1]s2]s3]sa
Constitucion y puesta en marcha de la empresa
1 | Establecimiento legal de la compafiia 4 semanas
2 | Reclutamiento del personal clave inicial y proveedor tecnol6gico 4 semanas
3 | Cerrar acuerdos para el financiamiento 4 semanas
4 | Busqueda y eleccion del emplazamiento oficina 3 semanas
Puesta en marcha plataforma tecnoldgica e-commerce
5 | Plan de desarrollo tecnol6gico y continuidad operativa negocio 2 semanas
6 | Producto minimo viable 4 semanas
7 | Pruebas funcionales sobre la plataforma tecnolédgica 2 semanas
8 | Configuracion de plataforma para lanzamiento 8 semanas
Incorporacion y desarrollo del equipo inicial
9 | Establecimiento sistemas informaticos internos y de colaboracién 1 semana
10 | Formacion inicial en el negocio y herramientas de colaboracion 2 semanas
11 | Formacion en la plataforma tecnoldgica 2 semanas
Lanzamiento de la marca y marketing
12 | Plan medios digitales 4 semanas
13 | Creacidn de materiales para difusion y estrategia de marca 6 semanas
14 | Campafias de desarrollo inicial de marca 8 semanas
Operacion
Elaboracion pruebas y cuestionarios para la seleccion personal de la
15 | plataforma 2 semanas
16 | Plan de proteccién de datos y cumplimiento legal 4 semanas
Ventas
17 | Plan de ventas y gestion comercial 2 semanas
18 | Elaboracién de material comercial-producto venta B2B 4 semanas
19 | Prospeccidn de cuentas inicial 4 semanas
0 | Gestién de primeros contratos 6 semanas
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5. Presupuesto del plan de operaciones
En este punto se estima que el costo total de implementacién de la plataforma es de S/ 283,462.90.
Tabla 11.

Presupuesto implementacion plataforma

Iitem Gasto (S/)

Configuracion catalogos y generales (interfaz, roles, funciones, notificaciones y alertas) S/55,238.55
Servicios analiticos (Servicios Rest, BPMS, NLP, ML) S/158,449.33
Pasarela de pagos S/52,331.26
Configuracion de informes y resultados S/17,443.75
Total S/283,462.90

6. Conclusiones

El plan de operaciones permitird un despliegue eficiente en la puesta en marcha de la empresa.
En este capitulo se establecen las estrategias diferenciadoras de calidad, servicio al cliente,
tecnologia, informacién y comunicacion, para asegurar el éxito del modelo de negocio. Por otro
lado, el flujo general del modelo de negocio muestra que el proceso de seleccién se puede ajustar
a las necesidades de los clientes B2B. Por ultimo, uno de los puntos mas importantes es la
plataforma tecnoldgica, core de las principales actividades operativas, que debe contar con una
adecuada arquitectura y una correcta interaccion entre los distintos componentes tecnolégicos

para que el servicio pueda funcionar.
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CAPITULO VII. PLAN DE RECURSOS HUMANOS
1. Obijetivos del plan de recursos humanos

El plan de recursos humanos es moderado, considerando en el primer afio Unicamente la
estructura minima necesaria y el crecimiento sostenido de la misma hacia el segundo afio, de
acuerdo con las necesidades de la empresa. Asimismo, tiene como objetivo acompafiar los planes

estratégicos de la empresa, proporcionando el personal idéneo y necesario.
2. Estructura organizacional
e Afol

El afio 1 considera una estructura base, en donde los departamentos de comercial y de sistemas
contaran con una jefatura. Los departamentos de administracién y marketing estaran encargados
a un profesional de la especialidad; no obstante, reportaran directamente a la gerencia general.

Figura 10.

Organigrama del personal para el primer afio

Gerente general

Departamento de Departamento Departamento de
marketing comercial sistemas

Departamento de
administracion

Key account Jefe de

Community manager .
manager tecnologia

Administrador/contador

Se considera que, en este primer afio, el personal es suficiente para las operaciones
proyectadas. Asimismo, se apuesta por la tercerizacion de servicios administrativos, contables y

legales.
o Afio2

Luego de haber asegurado y estabilizado el desarrollo de la plataforma, se mantiene el nivel del
jefatura del departamento de sistemas y el comercial, incorporando para este afo a los jefes de

los departamentos de administracién y el de marketing.
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Figura 11.

Organigrama del personal a partir del segundo afio

Gerente general

Departamento de Departamento de Departamento Departamento de
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Jefe de marketing Key account Jefe de

Jefe de Administracion manager tecnologia

Community manager Ejecutivo Analista de IT
comercial

Administrador/contador

Asistente administrativo Analista de marketing
contable

Disefiador grafico

Camarografo/editor
de video

Redactor

La incorporacion de los lideres de marketing y de administracion tiene como objetivo asegurar el

crecimiento sostenible en presencia de marca y control financiero de la empresa.

Adicionalmente, en los distintos departamentos se incrementa la estructura, la misma que estara

en funcion del crecimiento de servicios.
3. Estrategias de administracién de recursos humanos

Son lideradas por el jefe del departamento de administracion, y tienen como objetivo enfocar los
esfuerzos de las diferentes areas a la mision general de la organizacion desarrollando su maximo

potencial de cada uno.

Al mismo tiempo, de manera conservadora, enfocarse en un crecimiento sostenible de la
estructura corporativa, equilibrado con los pilares estratégicos del plan de operaciones esperado

para el negocio.

Se esta considerando unos incrementos salariales del personal de 10 % para el segundo afio sobre

el personal que inicia en la empresa, y para el tercer afio un incremento del 5 %.
4. Presupuesto del plan de recursos humanos

Se presenta el presupuesto anualizado de los recursos y gastos para la operatividad.
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Tabla 12.

Presupuesto anualizado de recursos humanos

Resumen de gastos anuales
Gastos de ndmina del personal

No6mina del personal Afo 1 (S/) Ao 2 (S/) Ao 3 (S/)

N6mina de servicio 282,240 416,304 437,119
NOémina administrativa 158,760 389,844 450,085
Némina de ventas 176,400 436,590 527,877

Total anual (S/) 335,160 826,434 977,962
Gastos de operacion
Gastos de operacion Afo 1 (S/) Ao 2 (S/)
Gastos del servicio 184,031 355,749 503,493
Gastos operativos administrativos 137,015 152,613 160,145

Gastos operativos de ventas 98,531 157,259 185,857
Total, anual (S/) 235,545 309,872 346,003

Las cifras mostradas lineas arriba representan los gastos de la némina del personal, las misma
que se encuentran detalladas en el Anexo 6, tablas 7, 8y 9.

5. Conclusiones

La estrategia del plan de recursos humanos es liderada por el departamento de administracion,
gue tendra como objetivo desarrollar el potencial de cada una de las areas de la empresa. Por otro
lado, el plan de recursos humanos contempla una estructura minima necesaria el primer afio. En
el segundo afio, una vez asegurado el desarrollo de la plataforma, se incrementara la cantidad de

personal en funcion al crecimiento de los servicios.
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1.

CAPITULO VIII. ASPECTOS LEGALES Y NORMATIVOS

Forma juridica y estructura societaria

La empresa se constituira como una sociedad andnima cerrada, formada inicialmente por seis

socios, que conformaran el 6rgano de gobierno. Para ello seran necesarios los siguientes pasos:

2.

Busqueda y reserva de nombre. La reserva de nombre es el paso previo a la constitucion de
una empresa o sociedad. No es un tramite obligatorio, pero si recomendable para facilitar la

inscripcién de la empresa o sociedad en el Registro de Personas Juridicas de la Sunarp.

Elaboracion de la minuta de constitucion de la empresa o sociedad. El acto constitutivo

consta del pacto social y los estatutos.

Aporte de capital. Los seis socios pondran en partes iguales el aporte del capital, el cual se
acreditara con el documento expedido por una entidad del sistema financiero nacional, o
bienes (inmuebles 0 muebles, en estos Gltimos se entienden los derechos de crédito), los que
se acreditaran con la inscripcion de la transferencia a favor de la empresa o sociedad, con la
indicacion de la transferencia en la escritura publica o con el informe de valorizacién

detallado y el criterio empleado para su valuacion, segun sea el caso.

Elaboracion de escritura publica ante el notario. Una vez redactado el acto constitutivo, se

Ilevara a notaria para su elevacion a escritura publica.
Inscripcion de la empresa o sociedad en el Registro de Personas Juridicas de la Sunarp.

Inscripcion al RUC para persona juridica. EI Registro Unico de Contribuyentes (RUC) que

es el nimero que identifica como contribuyente a una persona juridica o persona natural.

Proteccion de datos

Ademas de todas las normativas laborales aplicables a la puesta en marcha inherente de una

empresa, para el caso propio del negocio se ha considerado la proteccion de datos como un asunto

a tratar a nivel inicial.

La empresa tendra controlados los aspectos legales referidos al tratamiento de los datos de los

candidatos y de los clientes, segun la legislacion peruana. Para esto se ha de tener como referencia

la Ley de Proteccion de Datos Personales, Ley N.° 29733, y su reglamento. Algunos de sus

aspectos mas importantes son:

Que la empresa seria titular del banco de datos personales;

Que existen niveles en las medidas de seguridad, clasificindose en basico, simple,
intermedio, complejo y critico. Estas clasificaciones varian principalmente en el nimero de

personas sobre las que se mantendran datos, el tiempo que estaran disponibles para cumplir
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con su finalidad y si la finalidad del tratamiento de los datos esté respaldada por una norma
legal. En este caso, se estara en el nivel complejo o critico ya que, a partir de 1,000 datos, el

nlimero encaja en estas categorias.

Para el cumplimiento de una categoria de tratamiento de los datos compleja o critica se debe
cumplir una serie de criterios y tener activos una serie de planes para el correcto cumplimiento

de la legislacion; por lo tanto, se estima que se tendré que contar con los siguientes recursos:

Consultoria legal que permita definir un plan y lineas maestras para la alineacion a las

disposiciones legales que nos correspondan.

- Asignacion de un rol en la compafia con responsabilidad en el seguimiento del plan de
tratamiento de datos y su ejecucién. Se encargara del seguimiento y de las posibles
modificaciones legales que tengan lugar.

- Proveedores/partners tecnoldgicos que cumplan con ley de proteccion de datos en un
entorno digital. Las bases de datos estaran en una infraestructura tercerizada, asi que se

debera cumplir con la legislacion vigente.

- Lapolitica de privacidad enmarcada en esta norma sera publicada en la plataforma y sera de

facil acceso tanto para los clientes como para los postulantes.
3. Conclusiones

La empresa se constituird como una S.A.C. compuesta por seis socios con las acciones repartidas
en igual proporcion. Para el caso del negocio de Chamba para Vendedores y las consideraciones
particulares, al tratarse de una web que va a procesar datos de clientes empresa y clientes persona
se contempla la Ley de Proteccién de Datos Personales peruana como un requisito clave para el
establecimiento y gestion de riesgos de la compafia. En primer lugar, se contratara una
consultoria legal especifica para definir el plan de cumplimiento, y también se definira un rol
directivo con responsabilidades en aseguramiento legal. El objetivo es que se cumplan las
politicas y se gestionen los riesgos de forma adecuada para el tratamiento de la informacion tanto

por parte de la propia empresa como de los socios terceros.
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CAPITULO IX. EVALUACION ECONOMICA-FINANCIERA
1. Obijetivos del plan financiero

El objetivo del plan financiero es determinar si el negocio propuesto es viable financieramente,

tomando en cuenta las hipétesis propuestas para su evaluacion.

Dentro de los objetivos especificos estard calcular la inversion necesaria y establecer la
rentabilidad para los accionistas analizando las variables relevantes para el analisis de
sensibilidad correspondiente.

Asimismo, se ha hecho un andlisis de sensibilidad de la rentabilidad, teniendo en consideracion
el factor critico que en este caso son los servicios totales en el afio, planteando el escenario neutral
que considera los servicios totales estimados para la evaluacion, un escenario negativo al 90% de

€s0s servicios y un escenario positivo al 110% de los servicios totales.
2. Hipétesis financieras (supuestos)

Para el desarrollo del modelo de negocio y la evaluacion econémica-financiera, se han tenido en

cuenta los siguientes supuestos:
e Todas las proyecciones se realizan en la moneda local peruana (sol o S/)
e El flujo econémico-financiero del negocio se realiza para una proyeccion de 3 afios.

e La estructura de capital del negocio considera un 50 % de aporte de los accionistas y 50 %

de financiamiento con terceros mediante un préstamo bancario.

e Se consideran ingresos (ventas) a partir del tercer mes de operacion, proyectando que se

inicia el negocio con tres clientes en el tercer mes del afio 1.

e  Seconsidera un crecimiento de clientes para el primer afio del 20 %, el 10 % para el segundo

afio y el 5 % para el tercer afio.

e Seconsidera un incremento salarial de la némina del personal de 10 % para el segundo afio

y 5 % para el tercer afio. Porcentajes por encima de las Ultimas tasas de inflacion.

e Se considera una tarifa promedio del servicio de S/ 1,700, basado en la tarifa y la tarifa

premium (que considera un 80 % del sueldo del perfil y otros beneficios).
e  Seasume una tasa de impuesto a la renta de 30 %.
e Se considera el ahorro fiscal por la pérdida contable.

e No se considera la liquidacion de las inversiones al final del proyecto, con el fin de ser mas

conservadores en el andlisis.
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e Se realiza un analisis de sensibilidad modificando el nimero de servicios, con escenario
pesimista de 10 % debajo del escenario esperado y escenario optimista de 10 % por encima

del escenario esperado.
3. Estructura del negocio
3.1. Previsién de ingresos (ventas)

Se ha considerado un crecimiento de clientes del 20 % para el primer afio, de un 10% para el
segundo afio y un 5% para el tercer afio. Este crecimiento refleja los objetivos estratégicos de la
empresa en la proyeccién de clientes nuevos. Estos valores también estan amparados por algunas
estadisticas estimadas de crecimiento de empresas del sector retail, en donde por ejemplo, segin
lo indicado por Marcos Encalada, Business Manager Latam de Go by Touch, parte del grupo
Touch, empresa del sector retail con mas de 60.000 colaboradores al afio en 12 paises de la region,
en una entrevista para el portal Perd Retail en junio de 2022, existe un incremento del 30% de
solicitud de personas para campafias en lo que iba del 2022.

Las cifras estimadas de clientes, las cuales son: para un primer afio de 17 clientes, para el segundo
afio de 55 clientes y para el tercer afio de 100 clientes en total, representa el 12% del mercado
objetivo de 820 empresas, lo cual se considera una cifra conservadora para el anlisis econémico
— financiero, por lo que un escenario de no lograr dichas cifras seria poco probable, no obstante
siendo la variable que se relaciona con el nimero de servicios, el no cumplirlo, o cumplirlo por

debajo de las expectativas, variaria notablemente el flujo econémico.

Por otro lado, para la prevision de ingresos, se ha considerado un minimo de cuatro recompras al
afio por cliente (campafia escolar, Dia de la Madre, Dia del Nifio y Navidad); sin embargo, se
sabe que en el afio existen otras fechas importantes como el Dia del Padre o Fiestas Patrias,

cuando las ventas suelen crecer.

La Tabla 13. muestra el nimero de servicios mensual por cliente, el cual ha sido calculado
tomando en consideracion que, cada cliente por cada compra adquiere 12 servicios como minimo,
por lo que en el afio cada cliente tiene 48 servicios al afio. Asimismo, por cuestiones de flujo de
ingresos se han repartido mensualmente los 48 servicios durante los 12 meses del afio, teniendo

mensualmente 4 servicios por cliente.
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Tabla 13.

Datos de entrada para proyeccion de ventas

Datos entrantes

Recompra durante el afio (por cliente) 4
Promedio de servicios por cliente por cada compra 12
Total, de servicios vendidas al afio por cliente 48
NUmero de servicios por cliente mensual 4.00
Promedio de tarifa por servicio (S/) 1,700

Asimismo, la Tabla 14. muestra los datos de las tarifas consideradas para los servicios; para
cuestiones de flujo econdémico, se ha tomado en cuenta una tarifa promedio de S/ 1,700.00 basada

en el promedio de la tarifa estandar y la tarifa premium.
El calculo de la tarifa promedio es:
Tabla 14.

Célculo de tarifas promedio

Calculo de tarifa
Sueldo del vendedor S/2,000.00
Tarifa estandar S/ 1,800.00
Tarifa premium S/ 1,600.00
Promedio S/ 1,700.00

El calculo de la tarifa promedio se basa en el promedio de la tarifa estandar y la tarifa premium.

Con la informacién obtenida, y las hipdtesis planteadas, se presenta el resumen de las

proyecciones de ingresos, las cuales se encuentran detalladas en el Anexo 10, tablas 1, 2y 3.
Tabla 15.

Ingresos anualizados proyectados

Clientes totales 17 55 100
Servicios totales (Q) (escenario neutro) 344 1636 3700
Total, ingresos por ventas(S/) 584,800 2,781,200 6,290,000

3.2. Previsiones de inversion inicial

Las previsiones de inversion en el afio 0 estadn referidas principalmente a la plataforma
tecnoldgica, los otros activos fijos por comprar y el capital de trabajo inicial, tal como se muestra

en la siguiente tabla.
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Tabla 16.

Previsiones de inversion

Inversion en activos (S/)

Inversion en plataforma (US$ 37,293.75 al TC=3.8) 283,462.90
Laptops (se inicia con 5 personas; costo por laptop S/ 3,500) 25,000.00
Constitucion de la empresa, registro de marca, asesoria legal proteccion de datos (S/) 8,900.00
Inversion en activos (S/) 317,362.90
Inversidon en capital de trabajo (S/) 771,000.00

Total de la inversion (S/) 1,088,362.90

3.3. Previsiones de gastos

A continuacion, se presenta el resumen de las inversiones en activos (laptops y plataforma) y sus
gastos en depreciaciones por departamentos y su detalle de los gastos en las tablas 4, 5y 6 del
Anexo 10.

Tabla 17.

Resumen de inversiones y gastos de activos por afio

Afo 1 Afo 2 Afo 3
4

NUmero de personas de servicios 2 4
Numero de personas de administracion y ventas 3 10 10
Numero de laptops 0 9 0
Inversion (S/) (inicial S/ 17,500 para 5 laptops) 0 45,000 0
Gasto de depreciacion de activos para servicios (S/)
(incluye laptops y plataforma) 96,363 98,238 98,238
Gasto de depreciacion de activos para administrativos y 2813 7.500 9,375
ventas (S/)
Para el célculo de las depreciaciones se ha tenido en cuenta lo siguiente:
Tabla 18.
Calculo de depreciacién de activos fijos
Célculo de depreciacion de activo fijo: laptop
Costo de laptop S/5,000.00
Valor de rescate de la laptop (25 % de su costo inicial) S/1,250.00
Valor para depreciar (S/ 3,500 - S/ 875) S/3,750.00
Vida Gtil en afios 4
Porcentaje maximo de depreciacion anual de un equipo de procesamiento segun la Sunat= 25 %
Monto de depreciacién mensual por laptop S/78.13
Monto de depreciacién anual por laptop 937.5
Porcentaje respecto al monto a depreciar 25%
Caélculo de amortizacion de activo intangible: plataforma
Valor de la compra S/ 283,462.90
Vida til en afios 3
Monto de amortizacién mensual S/ 7,873.97




Asimismo, para determinar los gastos a incurrir de ndminas salariales y gastos de operacién, se

han tomado en cuenta los siguientes datos de entrada:
Tablal9.

Datos de entrada para el calculo de los gastos

Tipo de cambio dolar - sol 3.8
Costo de laptops por unidad (S/) 5,000.00
Correos electronicos, almacenamiento compartido y otros por persona (S/) 76.00
Costo de licencia de Windows por persona indefinido (S/) 760.00
Costo de licencia Office por persona anual (S/) 220.00
Costo mensual de software contabilidad, facturacion y CRM (multiusuario) (S/) 117.00
Asesoria legal (S/) 20,000.00
Incremento salarial segundo afio 10%
Incremento salarial tercer afio 5%

Por otro lado, para los gastos de némina, se ha considerado un factor costo-empresa de 1.47,

tomando en cuenta todas las cargas sociales obligatorias y que se encuentran normadas.

Asimismo, se ha planteado un incremento salarial anual del 10 % para el segundo afio sobre el
personal del afio 1, y un incremento salarial del 5 % para el afio 3 sobre la némina de personal
del afio 2. Estos porcentajes de aumento se justifican con el crecimiento proyectado del negocio
y con datos facticos de cifras de inflacion que en el 2021 alcanz6 su cifra mas alta de casi 4 %,

siendo en los Gltimos cinco afios atras de 2.33 % en promedio.

Para los gastos operativos, se han distribuido los gastos en tres areas: gastos del servicio, gastos
operativos administrativos y gastos operativos de ventas. El resumen de estos gastos anualizados

se presenta a continuacion, cuyo detalle se encuentra en el Anexo 10, tablas 7, 8 y 9.
Tabla 20.

Resumen de gastos anuales de ndmina de personal y operacion

Gastos de némina del personal

No6nima del personal \ Ano 1 (S/) Ao 2 (S/) Afio 3 (S/)
Némina de servicio 282,240 416,304 437,119
Némina administrativa 8,760 389,844 450,085
Némina de ventas 176,400 436,590 527,877

Total, anual (S/) | 335,160 826,434 977,962

Gastos de operacion
Gastos de operacion \ Afo 1 (S/) Afo 2 (S/) Ao 3 (S/)

Gastos del servicio 184,031 355,749 503,493
Gastos operativos administrativos 137,015 152,613 160,145
Gastos operativos de ventas 98,531 157,259 185,857

Total, anual (S/) 235,545 309,872 346,003
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4. Estado de resultados

Para realizar el estado de pérdidas y ganancias, se han proyectado las ventas, los costos del
servicio (los gastos de ndmina del personal y gastos directamente relacionados con el servicio
que brinda la plataforma), los gastos operativos, las depreciaciones y amortizaciones, los gastos

financieros, entre otros, en los que incurrira la empresa para el funcionamiento del negocio.
El resumen de la proyeccion a 3 afios se muestra a continuacion:
Tabla 21.

Resumen anualizado del estado de resultados proyectado

Estado P&G Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ventas 584,800 2,781,200 6,290,000
Costo del servicio - 466,271 - 772,053 - 940,613
Depreciacion y amortizacion - 96,363 - 98,238 - 98,238
Utilidad bruta (S/) 22,167 1,910,909 5,251,150
Gastos operativos
Gastos administrativos - 295,775 - 542,457 - 610,230
Gastos de ventas - 274,931 - 593,849 - 713,734
Depreciacion de activos -2,813 - 7,500 -9,375
Utilidad operativa (EBIT) (S/) - 551,351 767,103 3,917,811
Partidas financieras
Ingresos financieros - - -

Gastos financieros - 81,512 - 53,463 - 20,225
Utilidad antes de IR (S/) - 632,863 713,640 3,897,585
Impuesto a la renta - - 214,092 - 1,169,276

Utilidad neta (S/) - 632,863 499,548 2,728,310

Figura 12.

Estado de resultado por afios
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Como se puede observar, la utilidad neta acumulada para los 15 primeros meses (todo el afio 1y
3 meses del afio 2), pasa a positiva a partir del dieciseisavo mes, esto se debe a que, durante el
primer afio y primer trimestre del segundo afio, como es de esperar, el gasto operativo supera las

ventas.

El detalle de este estado de resultados proyectado se puede apreciar en el Anexo 10, tablas 10,11
y 12.

5. Flujo de caja proyectado a 3 afios y estructura del financiamiento

Sobre la base de la informacidn obtenida, se ha desarrollado el flujo de caja proyectado a 3 afios,

teniendo como resumen lo siguiente:
Tabla 22.

Resumen de flujo proyectado por afios

Afio 1 Ao 2 Afo 3
Clientes totales 17 55 100
Servicios totales (Q) (escenario neutro) 344 1636 3700
Total ingresos por ventas(S/) 584,800 2,781,200 6,290,000
Total egresos (S/) -1,042,208 -2,151,205 -3,439,920
Total anual de flujo de caja operativo -457,408 629,995 2,850,080
Total anual de flujo de caja econdémico 217,592 680,995 2,850,080
Total anual de flujo de caja financiero 8,919 463,907 2,623,020

Para el calculo de flujo de caja, se han tenido en cuenta las siguientes consideraciones:
5.1. Necesidades financieras

Para estimar las necesidades financieras, ha sido necesario evaluar los presupuestos de tesoreria,

cantidad, momento y tipo de Inversién, surgiendo las siguientes necesidades de inversion:
Tabla 23.

Necesidades financieras

Inversion en activos (S/) 317,363
Capital de trabajo (S/) 771,000

Total (S/) 1,088,363

La inversion en activos serd necesaria para el afio 0, y puntualmente en los afios 1 y 2, mientras

que el capital de trabajo se necesitara en el afio 1 y los 3 primeros meses del afio 2, y de acuerdo

con el desglose indicado en el Anexo 10, tablas 13, 14y 15
Esta inversion inicial sera financiada sobre la base de la siguiente estructura de capital:
e 50 % financiamiento con aportes del accionista

e 50 % financiamiento con préstamo bancario
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Para el financiamiento propio (aporte del accionista), se ha considerado una COK del 25 %, sobre
la base de consultas a expertos del sector! respecto de la tasa minima requerida para el nivel de

riesgo de este tipo de negocios.

Asimismo, para el financiamiento de terceros, se ha asumido una tasa de interés real (TCEA) de
18.5 % anual, tomando en cuenta la tasa promedio para pequefias empresas del sistema financiero

peruano al cierre de 2021.
El cronograma de pagos de la deuda bancaria se presenta a continuacion:
Tabla 24.

Cuotas del financiamiento

FINANCIAMIENTO

FINANCIAMIENTO NETO L 2 3
TCEA 18.5% Amortizacién 151,615 179,664 212,902
TEM 1.42% Intereses 81,512 53,463 20,225

Beneficio Tributario 24,454 16,039 6,068
VP 544,181.45 |Préstamo Cuota Total Anual (S/) 233,127 | 233,127 233,127
R $ -19427.26 Financiamiento Neto (S/) 208,674 | 217,088 227,060
i 1.42%|Mensual
n 36/meses
Afio Periodo  Saldo Inicial Amortizacion Intereses Cuota Saldo Final
1 544,181.45 11,674.99 7,752.27 19,427.26 532,506.46
2 532,506.46 11,841.31 7,585.95 19,427.26 520,665.15
3 520,665.15 12,010.00 7417.26 19427.26 508,655.15
4 508,655.15 12,181.09 7,246.17 19,427.26 496,474.06
5 496,474.06 12,354.62 7,072.64 19,427.26 484,119.44
1 6 484,119.44 12,530.62 6,896.64 19,427.26 471,588.82
7 471,588.82 12,709.13 6,718.14 19/427.26 458,879.69
8 458,879.69 12,890.18 6,537.08 19,427.26 445,989.51
9 445,989.51 13,073.81 6,353.45 19,427.26 432,915.70
10 432,915.70 13,260.06 6,167.21 19,427.26 419,655.64
11 419,655.64 13,448.96 5978.31 19,427.26 406,206.69
12 406,206.69 13,640.55 5,786.72 19,427.26 392,566.14
13 392,566.14 13,834.87 5,592.40 19,427.26 378,731.28
14 378,731.28 14,031.95 5,395.31 19427.26 364,699.32
15 364,699.32 14,231.85 5,195.41 19,427.26 350,467.47
16 350,467.47 14,434.59 4,992.67 19,427.26 336,032.88
17 336,032.88 14,640.22 4,787.04 19,427.26 321,392.66
9 18 321,392.66 14,848.79 4578.48 19,427.26 306,543.87
19 306,543.87 15,060.32 4,366.95 19,427.26 291,483.56
20 291,483.56 15,274.86 4,152.40 19,427.26 276,208.69
21 276,208.69 15,492.46 3,934.80 19,427.26 260,716.23
22 260,716.23 15,713.17 3,714.10 19,427.26 245,003.06
23 245,003.06 15,937.01 3/490.25 19,427.26 229,066.05
24 229,066.05 16,164.05 3,263.22 19,427.26 212,902.00
25 212,902.00 16,394.32 3,032.95 19,427.26 196,507.69
26 196,507.69 16,627.86 2,799.40 19,427.26 179,879.82
27 179,879.82 16,864.74 2,562.52 19,427.26 163,015.08
28 163,015.08 17,104.99 2,322.27 19,427.26 145,910.09
29 145,910.09 17,348.67 2,078.60 19,427.26 128,561.42
3 30 128,561.42 17,595.81 1,831.45 19,427.26 110,965.61
31 110,965.61 17,846.48 1,580.79 19,427.26 93,119.14
32 93,119.14 18,100.71 1,326.55 19,427.26 75,018.43
33 75,018.43 18,358.57 1,068.69 19,427.26 56,659.86
34 56,659.86 18,620.10 807.16 19,427.26 38,039.75
35 38,039.75 18,885.36 541.90 19,427.26 19,154.40
36 19,154.40 19,154.40 272.87 19,427.26 |- 0.00

! Se ha realizado consultas a expertos en evaluacion de proyectos, uno de ellos, Jorge Carrillo Acosta, director general
en CyC Corp - Capacitacion y Consultoria Corporativa y docente de Pacifico Business School,
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5.2. Viabilidad econdmica - financiera

Con las tasas TCEA (tasa de costo efectiva anual), COK (costo de oportunidad del capital) se ha
calculado el WACC, el mismo que seré utilizado para calcular el VAN econdémico del proyecto,
mientras que para el VAN Financiero se ha utilizado la COK.

Tabla 25.

Calculo del WACC

COK 25%
TCEA 18.5%
Impuesto a la renta 30%
Costo Deuda 13%|TCEA * (1- IR)
Promedio
Valor (S/) Participacion ponderado
(WACC)
Deuda 544,181 50% 13% 6.5%
Recursos propios
(Patrimonio) 544,181 50% 25% 12.5%

1,088,363 100%

Y con las tasas aplicadas, se tienen los siguientes resultados de VAN y TIR.

Tabla 26.

Resultado de los ratios financieros

TCEA 18.5% Tasa anual

TEM 1.42% Tasa mensual

COK 25% Tasa anual

COK mensual 1.88% Tasa mensual

WACC 19% Tasa anual

WACC mensual 1.46% Tasa mensual

| FCE | FCF

TIR 75.03% 104.02%
VAN 1,424,204 1,235,419

Los resultados del flujo de caja econémico (FCE), a nivel de TIR y VAN, muestran que el

proyecto es rentable, independientemente de la forma de financiamiento del mismo.

Adicionalmente, los resultados de TIR y VAN del flujo de caja financiero (FCF) reflejan que el
financiamiento con terceros (deuda bancaria) genera un mayor retorno para los inversionistas,
recomendando endeudarse en la medida de lo posible.
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6. Analisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad se ha realizado considerando un cambio en la variable “numero de
servicios”, con un escenario pesimista de 10 % por debajo del escenario esperado y un escenario

optimista de 10 % por encima del escenario esperado.
Con ello, se obtienen los siguientes resultados:
Tabla 27.

Escenarios para el analisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

VARIABLE CONDICION ESCENARIO INDICADOR MONTO (S/.) VARIACION  INDICADOR PORCENTAJE (%)

10% menos del . AN econdmicd 923,030 -35% __|TIR Econdmica 56.22%

numero de servicios Pesimista
esperados VAN financiero 782,240 -37% TIR Financiera 75.54%

NUmero - .

servicios Esperado IVAN econdmicg 1,424,204 TIR Econdmica 75.03%
Totales (Q) VAN financiero 1,235,419 TIR Financiera 104.02%
],0% Adicional .d(.el - AN econdmicg 1,892,497 33% TIR Econdmica 91.52%

numero de servicios | Optimista
esperados VAN financiero 1,657,687 34% TIR Financiera 129.27%

Como se puede observar, para todos los escenarios el VAN es positivo, variando respecto del

escenario neutro un promedio del 35 %.

7. Riesgos y planes de contingencia

Para realizar el analisis de los riesgos del proyecto (negocio) se tomaran en cuenta dos variables:
e Frecuencia de ocurrencia del evento

e Impacto del evento en las operaciones de la empresa

La escala utilizada para determinar los valores de la frecuencia de los eventos se detalla en la
Tabla

Un evento que no se presente en un periodo de uno afio es considerado de riesgo bajo y se le
asigna el valor de 1, un evento riesgo medio es aquel que puede ocurrir entre 2 meses y menos de
1 afio y se le asigna el valor de 2. Finalmente, los riesgos altos son aquellos que tienen una

frecuencia de menor de 2 meses y se le asigna un valor de 3:
Tabla 28.

Consideraciones para la evaluacion de riesgos

Frecuencia Valores Consideracién

Bajo 1 Maés de 1 afio
Medio 2 Entre 2 meses y 1 afio
Menor de 2 mes

Para calcular el impacto del evento, se determinan los valores de alto, medio o bajo, segun la

severidad del impacto. Un impacto bajo significa que el negocio puede seguir operando con
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normalidad, aunque el riesgo se materialice. Un riesgo medio significa que el negocio puede
continuar, pero posiblemente tenga un impacto en facturacion o puede retrasar las funciones
normales de la empresa. Y, finalmente, un riesgo alto significa un impacto severo en las

operaciones, causando afectacion a sus clientes.
La siguiente tabla detalla la escala del impacto en el evento:

Tabla 29.

Consideraciones para la evaluacion del impacto

Impacto Consideracion Valores
e Si no impacta sustan.cialmente en.co'sto y plazo. La empresa puede seguir 1
operando, aunque el riesgo se materialice.
Medio Si impacta moderadamente en costoy plazo. La empres§ puede seguir opgrando, )
pero puede que necesite esfuerzos y recursos para seguir con su facturacion.
Si impacta sustancialmente en costo y plazo. Las operaciones se afectan de 3
manera severa, llegando a los incumplimientos con los clientes.

Por ualtimo, para determinar el nivel de riesgo de los eventos se suma el valor del riesgo del

impacto y la frecuencia. La siguiente tabla muestra los niveles de riesgos del evento.
Tabla 30.

Niveles de riesgo

Nivel de riesgo Valores
Bajo Entrely?2

Medio Entre3y 4
Entre5y 6

A continuacién, se muestra la tabla con la medicion de los riesgos de probables eventos y su plan

de contingencia:
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Tabla 31.

Evaluacién de riesgos y plan de contingencia

. . . Nivel de . .
Categoria Frecuencia de ocurrencia ‘ Impacto del evento riesao Planes de contingencia
___riésgo
Bajo Medio ‘ Bajo Medio ‘
Riesgos administrativos
Pérdida de equipo clave 2 2 Eleccion de buenos perfiles y contratos de por lo menos 6 meses
Necesidad de aumento de sueldos 2 2 Iniciar con sueldos del mercado
Riesgos de ventas (operacion)
Que no se logre el nimero de ventas Realizar una proyeccion realista, realizando un buen estudio de mercado
mensual 2 2 y tener planes de contingencia
Que la pandemia por COVID siga
durante el afio 2021 3
Que el personal de ventas no sea el Eleccion de buenos perfiles con experiencia adecuada en negociacion
adecuado 1 con clientes y en ventas
Que ingrese al mercado competencia 2 2 4
Riesgos del servicio
Que la plataforma presente fallas 2 Capacitar al jefe de TI para el manejo de la plataforma
Que el servicio de mantenimiento de la Capacitar al jefe de TI para el manejo de la plataforma. Exigir a la
plataforma sea lento 1 4 empresa proveedora el servicio 24 horas
Que los perfiles escogidos no cumplan
con la expectativa del cliente 1 4 Revisar continuamente el servicio de la plataforma
Riesgos de sociedad
Discrepancias entre socios Poner las funciones y reglas claras desde la constitucion de la empresa
2 Tener un gobierno corporativo bien definido
Disolucion de la relacion Poner las funciones y reglas claras desde la constitucion de la empresa
1 4 Tener un gobierno corporativo bien definido
Riesgos de financiamiento
Socios sin fondos para invertir 1 4 Se debe realizar un escenario conservador de financiacion
Tasas superiores a las supuestas 1 2 3
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Como se observa, los mayores riesgos se visualizan en la operatividad de la plataforma, para lo
cual es necesario contar in house con el manejo de ello, y de la misma manera con los riesgos de
sociedad ante discrepancias y disputas, los cuales se logran mitigar estableciendo funciones y

reglas claras.
8. Conclusiones

Como conclusiones de la evaluacion econdmica financiera, se tiene que el proyecto es rentable
independientemente de la forma del financiamiento, inclusive recomendando que mientras mas

deuda con terceros la rentabilidad del accionista incrementa.
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CAPITULO X. RESPONSABILIDAD SOCIAL
1. Identificacién de grupos de interés

En la siguiente tabla se detalla los grupos de interés y sus principales expectativas clasificadas

segun sea su posicidn (internos o externos).
Tabla 32.

Grupos de interés y sus expectativas

G!’upos, de Expectativas
interés
Interno
Accionistas Recibir dividendos
Empleados Obtener la recolocacion laboral.

Generar mayor porcentaje de participacion en el mercado y generar una relacion mas estrecha
€ON Sus SOCios estratégicos.

Externo (del entorno)
Clientes B2C que desean acceder a oportunidades de trabajo y clientes B2B que desean obtener

Socios y aliados

Clientes
una fuerza de ventas para sus empresas.
Competidores Los competidores son otras empresas de contratacion de personal.
Externo (del contexto)
ONG Se buscara generar una alianza con una ONG o fundacidn para brindar apoyo en la contratacion
(fundacion) y formacién de personal para diversas compafiias.
Recaudar impuestos segun lo proporcional de acuerdo con la ley peruana (Sunat) en el caso del
Gobierno Ministerio de Trabajo, hay que asegurar que la empresa cumpla con todas las formas y politicas
establecidas por la Sunafil.
2. Objetivo del plan de responsabilidad social

En paralelo, se ha encontrado que, en el Per(, la tasa de empleo es estable, pero con muchas
oportunidades de mejorar en las condiciones actuales. El trabajo juvenil no es la excepcion, segln
la Secretaria Nacional de la Juventud (Senaju, 2018) en su informe nacional de la juventud el
10 % de la PEA juvenil estd desocupada y lo que es mas preocupante es que solamente el 23 %
de los empleos juveniles son formales y mas del 50 % de la PEA juvenil no tiene un contrato de

trabajo.

Ademas de ello, el 53 % de la poblacidn juvenil que actualmente trabaja no tiene una educacion
superior (técnica o universitaria), lo que restringe la cantidad y calidad de los empleos.
Claramente, estas condiciones no son favorables para la poblacion laboral joven ni tampoco
muestra un horizonte alentador. Asimismo, se tienen leyes que regulan a las empresas para
cumplir la cuota segun ley, de personas con discapacidad, siendo parte del objetivo de
responsabilidad social el promover el empleo de personas con discapacidad en el sector privado
mediante el desarrollo de la base de datos del personal con habilidades especiales, que le permitan
a las empresas tener la opcion de seleccion especifica para cumplir sus propositos de

responsabilidad y normativa local.
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En linea con lo comentado, la compafiia tiene la oportunidad de unir ambas oportunidades, por lo
que el objetivo principal del programa de responsabilidad social de Chamba para Vendedores
seria el de relacionar la estrategia de crecimiento del 2022, con un plan de reclutamiento que
inserte al mercado laboral formal a jévenes con bajos recursos y en desigualdad de oportunidades,
y la recolocacién del personal con discapacidad, segln la cuota que exige el gobierno para las
empresas del sector privado. Las acciones para implementar y cumplir con el objetivo del
programa de responsabilidad social son:

Las acciones especificas son inserciones laborales de acuerdo con ley desde el primer dia laboral
para el personal con discapacidad. Se promovera a candidatos en la plataforma que provendré de
Forge y de Addmework. Se habilitara dentro de plataforma una opcidn que permita al empleador
visualizar las hojas de vida del personal con discapacidad que se encuentren en la base de Chamba
para Vendedores.

Se medird con los indicadores de cantidad de personas postulantes con discapacidad de
Addmework, cantidad de personas postulantes de Forge; se determinara las horas de capacitacion
y entrenamiento del personal entregado, se calculara las horas certificadas con notas aprobatorias
del programa de gestion de habilidades y, finalmente, se hard una evaluacion de desempefio

trimestral.

De cada punto se solicitara objetivos alcanzables, como por ejemplo en cantidad de personas de
Addmework y Forge se solicitara 10 personas mensuales de cada uno, impactando en un 10 % en
su conjunto en la insercion laboral, las horas solicitadas de capacitacidn y entrenamiento serian 6
horas mensuales, el programa de gestion de habilidades tendria 240 horas certificadas, con
revision de notas aprobatorias. El Gltimo punto alcanzable seria que el 100 % de personal reciba

la evaluacion de desempefio.

De acuerdo con los objetivos trazados de insercién laboral del proyecto, es relevante poder hacer
una sinergia con dos de las empresas nombradas que promueven la insercion, puesto que los
indicadores de desempleo y los indicadores de personas con discapacidad son bajas, es por eso
que poder incluir en la insercién laboral en un 10 % de personal con estos dificultades, con baja
experiencia y discapacidad a nuevos puestos de trabajo, es un item que va alineado a la estrategia

y objetivos de la empresa.

El tiempo que se tomaria para cada accion seria, en cantidad de personas de postulantes con
discapacidad de Addmework una medicidn de tiempo mensual y anual; con respecto a la cantidad
de personas enviadas por Forge, se esperaria que sea un envio mensual y anual para poder cubrir
las plazas. Las capacitaciones y entrenamiento de personal entregado seria una cantidad de horas
mensuales que da un nimero para revisar trimestralmente segun el objetivo de cantidad de horas

dictadas. Segun el programa de habilidades de gestion, también se veria en un afio, con notas
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aprobatorias certificadas, finalmente la evaluacidn de desempefio seria una medicién mensual y

trimestral con todo el personal entregado.

Por Gltimo, en la siguiente tabla se muestra los principales indicadores del plan de responsabilidad

social:

Tabla 33.

Principales indicadores del plan de responsabilidad social

Indicador

Medicion

Revision

postulantes
Discapacidad
Addmework

con
de

Cantidad de Personas

Determinar el nimero de personas
enviadas a la base de chamba para
vendedores de Addmework

| Descripcién Objetivo

10 mensuales

5 % recolocacion
mensual

Mensual/anual

Cantidad de personas
postulantes con de Forge

Determinar el nimero de personas
enviadas de Forge a chamba para
vendedores.

10 mensuales

5 % recolocacion
mensual

Mensual/anual

Determinar  las  horas de # Sumatoria
Capacitacion. capacitacién y entrenamiento al | 6 horas anual de las| Trimestral
personal entregado. horas de estudio
# Sumatoria
240 horas an.ual . de
) - asistencia a
Programa de gestion de | Cumplimiento del plan de
2. . clases. Anual
habilidades. desarrollo de habilidades blandas. —
- Certificado  de
Certificado de
notas
notas .
aprobatorio.
Evaluacion de | Porcentaje de empleados que |100% de los ;Et;/?;racmnes de Mensual/
desempefio reciben evaluacién de desempefio. | empleados empleados trimestral

3. Conclusiones

Chamba para Vendedores, en su plan de responsabilidad social, identifica a desempleados
jovenes y personas con discapacidad como los principales grupos de personas en las cuales se
deben enfocar las iniciativas. Se plantea promover la contratacion de este tipo de colectivos por
parte de las empresas, dando la adecuada visibilidad de los perfiles y promocionando los

beneficios asociados para los empleadores.

Mediante una alianza con dos organizaciones peruanas que ayudan a estos colectivos se apuesta
por establecer proyectos duraderos y con continuidad. Como acciones a tomar por parte de
Chamba para Vendedores, se centraran esfuerzos en formacion y gestion de habilidades para estos
colectivos. Siempre con un enfoque en conjunto con estas organizaciones se dara el seguimiento

adecuado para garantizar que estos programas de mejora tengan resultados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La rotacién de personal en el sector ventas es un problema latente que enfrentan las empresas hoy
en dia, produciendo altos costos por reposicion, afectacion a la productividad, la motivacién y la
satisfaccion de los empleados. Para poder mitigar dicho riesgo, es importante que las empresas
sepan escoger al personal de sus ventas a través de un proceso de reclutamiento y seleccién
eficiente y dinamico que permita seleccionar al mejor candidato para el puesto en el menor tiempo

posible.

La digitalizacién del mercado es una herramienta que mejora los servicios tradicionales, por lo
que las plataformas digitales son una opcién que se adapta a las necesidades tanto para los
postulantes en la busqueda de empleo como para las empresas que necesitan personal con

competencias para el puesto de ventas.

Las condiciones econémicas, demogréaficas y tecnoldgicas del pais se muestran favorables para
el desarrollo del modelo de negocio. Sin embargo, la crisis politica y los conflictos sociales que

esta atravesando el Perd podrian generar incertidumbre en la inversion privada.

En cuanto al entorno laboral centrado en el Per, el sector servicios es el que mas incrementa
nimero de contrataciones y junto con su mayor porcentaje de rotacion destaca por su gran
dinamismo. Se detecta una oportunidad en este conjunto de circunstancias que son favorables

para una empresa dedicada a servicios de contratacion.

Se considera que no existe una propuesta de valor en el mercado similar al modelo de negocio
propuesto, por lo que no hay una competencia directa. La solucion es IA en una plataforma que
ofrece una gestion éptima para los clientes, asi como una opcidn de crecimiento profesional para

los usuarios, lo que lo configuran una propuesta con valor diferencial.

La estrategia de crecimiento contempla principalmente la penetracién de mercado con una
propuesta diferenciada de servicio para los clientes (estandar y premium) con una herramienta de
1A,

Los objetivos de marketing tienen como ejes principales: el crecimiento de la base de datos de
postulantes, el crecimiento en nimero de clientes y elevar la tasa de recompra de los clientes afio

a afio.

El flujo general del modelo de negocio muestra que el proceso de seleccion se puede ajustar a las
necesidades de los clientes B2B, por lo cual es importante contar con una adecuada arquitectura
y una correcta interaccién entre los distintos componentes tecnolégicos para que el servicio pueda

funcionar.
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Se considera un equipo minimo de capital humano el primer afio de operacion, el mismo que

deberé ser incrementado en funcion del desenvolvimiento y necesidades del negocio.

El analisis econodmico-financiero muestra indicadores favorables en un escenario neutro,
pesimista y optimista, contando con un TIR financiero de 104.03 % y un VAN de S/ 1,235,419,

por lo tanto, el proyecto es rentable, independientemente de la forma de financiamiento de este.

Mediante una alianza con dos organizaciones peruanas que ayudan a los colectivos y fomentan
el cumplimiento de la responsabilidad social empresarial, se apuesta por establecer proyectos
duraderos y con continuidad. Una de las acciones por parte de Chamba para Vendedores sera la
formacion y gestion de habilidades para estos colectivos.

2. Recomendaciones

Se considera conveniente realizar una innovacion constante al modelo de negocio, dado que al
ser el primero en implementar esta idea en el Perd, los procesos estaran expuestos a mejoras
continuas. Con la innovacion constante se asegura poder brindar una solucién continua a los

problemas de contratacion de personal.

Serd necesario tener planes de contingencia ante la inestabilidad politica que presenta nuestro
pais y ante otra posible pandemia que se pueda presentar.

Para poder ayudar a la estrategia de crecimiento de la empresa se podria impulsar una
intermediacién comercial a través de las principales empresas de retail para que coloquen
publicidad en la plataforma. También se recomienda, en lo posible, generar mayores referencias
a través de la opinion de los usuarios para lograr conseguir mas postulantes y generar mas

confianza, lo cual contribuira en el crecimiento de la empresa.

Para el posicionamiento de la empresa, sera necesario realizar un esfuerzo permanente en
enriquecer la base de datos de postulantes a lo largo del tiempo con el objetivo de contar siempre

con perfiles aptos que puedan ser contratados por una empresa.

Se recomienda estar a la vanguardia de capacitaciones y entrenamiento de los distintos procesos
de seleccion de personal, y que puedan ser aprovechados para que la plataforma ofrezca

candidatos mejor preparados para asumir los retos profesionales.

El core de las actividades operativas se concentra en la plataforma tecnoldgica, por lo tanto,

mantenerla actualizada garantizar el éxito de la empresa.

La cantidad de personal a contratar para que trabaje en la empresa incrementa afio a afio; en caso
se requiera incrementar la contratacion debido a una mayor cantidad de ventas en el servicio, se

tendra que realizar para garantizar la calidad.
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Se podria recomendar mayor deuda con terceros para que la rentabilidad de los accionistas

incremente.

Se podria contar con méas organizaciones a las cuales apoyar con la contratacién de personal con

discapacidad, asi se promoveria la contratacion de este tipo de colectivos.
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Anexo 1. Formato de encuestas a expertos del mercado en contratacion y ventas

Fecha:

Guion para la conversacion:

Entrevistado/a:

Puesto:

Empresa:

Departamento:

NOTAPARAEL ENTREVISTADOR: El objetivo de la entrevista es tratar los tres grandes temas
propuestos, infentando que la entrevista sea un didlogo lo mas comodo posible para el
entrevistado. Se trata de buscar el mayor niimero de hallazgos relacionados con la contratacicn,
rotacion v perfil del personal de ventas. Las preguntas soven como guia en la exploracion de la
conversacion. Es conveniente leerse las coestiones previamente v posiblemente modificar algion
enfoque en funcion de la persona emtrevistada.

RECLUTAMIENTO:

v

DIMENSION. iCuantos empleados trabajan en su crganizacion? ;Cuantas personas
conforman su foerza de venta?

MEDIOS DE RECLUTAMIENTO. Como es su proceso de reclutamiento: [Cuentan
con empresas que seleccionan perfiles? ; Cuales son los medios que mas emplea (Agencia
de contratacion. Portal propio de la comypadfiia donde se publican vacantes, plataformas
digitales)?

SOCTOS DE CONTRATACION. Puede ser que usted no contrate mucha de su foerza
de ventas v se apoye en socios de negocios (Por gjemplo, empresa de Bienes de consumo
con sus distnibuidores). 54 es asi, jQué porcentaje de esta fuerza de ventas es propia v que
porcentaje de distribuidores? ;Como cree que variara esta tendencia? ;[ Cada vez contara
con mas fuerza de venta externa? ;Cree que su presupuesto para reclhutamiento lo podria
optimizar?

DNVERSION iTiene idea de cuanto invierte en rechranvento en total? ;O sobre el
porcentaje del total del presupuesto de REHH? [ Aproximadamente cuanto le cuesta a la
empresa la contratacion de una persona?

DEMOERAFPARA CUBRIR PUESTO. ;Cudnto tienypo le demora cubrir las posiciones
de ventas? ;Por qué cree, que demora ese tiempo? ;jEs un problema para usted ese
tiempo? 51 es un problema. ;Cuentan con iniciativas de mejora? [Cual seria el tiempo
ideal para usted?

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO DE RECLUTAMIENTO QUE MAS
VALORA. 5i cpenta con socios para el reclutanuento. [ Qué valora mas de su servicio?
Precision en la seleccion del perfil Tiempo de respuestarapidez, Canales de
comumicacion adecuados en tiempo-forma tarifas, Preferencia en la selecciom del
personal sobre otras empresas o exclosividad, Servicios adicionales a la comtratacion
(garantia, datos sobre qué tal foncionan las posiciones que publico o como pueden
funcionar mejor, destacar mis publicaciones sobre otras, cursos para empleados
enfocados en mejora. seguinuento en los primeros dias, servicio de coaching. )
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v GARANTIA Enel supuesto que tenga algin proveedor de reclutamiento [Cuanta con

algin tipe de garantia de reemplazo si la persona que acaba de contratar se va en los
primeros dias? 51 es asi, jcree que ese servicio es diferencial?

ROTACION:

¥

NIVELES DE ROTACION. ;Qué niveles de rotacion tiene actualmente? (Amal o
mensual) JEn qué prado afecta la estacionalidad? jCual es objetive de rotacién al que
quisiera llegar?

RAZONES DE ROTACION. Si cree fue tiene un porcentaje de rotacidn optime. [ Cual
cree ¢ue es la razén? [Valera la rotacion como positiva, necesaria o negativa? jEsta
haciendo alguna inversion para tratar de bajar la rotacion?

IMPACTO DE LA ROTACION ,Tiene alouna estimacién de como le impacta el
porcentaje de rotacion en sus costos?

INDICADORES CONTRATACION PERSONAL DE VENTA. De todos los
indicadores que usted maneja para su personal de venta, ; Cudl es el mas importante para
usted? Puede ser rotacion, antigiiedad en el puesto, rechazos en las compras por quejas
sobre la venta. ..

PERFIL DEL VENDEDOR:

¥

EDAD ;Cual es 1a edad media del perfil de vendedo? Puede que haya varios por puesto
o por tipo de producto, por ejenplo, el vendedor de calle, el telemarketing, el de caja en
retail. .

HAEBILIDADES DEL VENDEDOR ;Cuales son las principales caracteristicas gue
busca en su personal de ventas? (Ejemplos: Honestidad, habilidades de conmnicacion,
empatia. tolerancia a la frustracion. ) 51 tiene varios perfiles, por ejemplo. para personal
de tienda o personal de campo, ;jdiferencia su bisqueda segin el pueste? [Cual de esas
caracteristicas, considera que es la mas dificil de encontrar? ;O las que més valora?

PROBLEMAS EN LA CONTRATACION DEL VENDEDOR. ;Cuil es el error mas
comin gue se presenta en los perfiles de ventas? ;Qué caracteristica del perfil puede
supofer una restriceidn para ventas? Por ejemplo, el deshonesto, el que engafia. .

SALIDA DE VENDEDORES. ;Cudles cree que son las razenes prncipales por la que
s van vendedores de su empresa? Bisqueda de mejora zalarial, Clima del equipo de
trabajo negativo, relacion deteriorada con supervisor/a, habilidades del empleado no se
ajustan al puesto, desmotivacion, El perfil del contratado no se ajusta a la posicion.. .
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Anexo 2. Resultados de las encuestas a los vendedores

Edad

Cuantos aios tiene?
o respuestas

15

Estado civil

#Cudl es su estado civil?
50 espUEstas

@ Saberois
Casata'a
Divorciado/a
Prefiero i deciio
Conviviente

Residencia

Cudl es su lugar de residencia?
Warespuestas

@ LimaiCallao
@ Provinclas

Afos de experiencia

Cuantos afios de experiencia tiene trabajando?
B0 respuestas

@ Venos de 1 afa
@ D=7 adanos
® De3abares
Sai0anes
@ Midz de 10 anos

Género

£Cuél es su género?

60 respuestas

® tiuer
@ Hombre
@ Prafiera no decirla

Familia

;Tiene hijos?

60 respuestas

®si
oo

Nivel de estudios

iQué nivel de estudios ha completado?
60 respuestas

@ Estucacidn Inicial

@ Edusaeidn primaria

@ Educacian secundariz

@ Educacidn profesional téenica
@ Esucacin universitaria

Tipo de experiencia

4En qué categoria de las siguientes cuenta con experiencia relevante?

50 respuestas

Atencin a
CallCenter { Telen
Almacen ¢ Loglstica ! Transp,
Wercaciotécnia / Publicidad /...
Medicing / Salud
'

Mantenimiento y Reparacion.
Infarméatica [ Telecomunicaci,

Hosteleria { Turismo

Compras / Comercio Exterior]
Praduceisn / Operarios / Ma.
Servisios Generales, Aseo y.

T

20 40

=)
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Expectativas de campo de desarrollo

4En queé categoria de la siguientes le gustaria sequir desarrallando su carrera?
W0 respuesias

Atencion a
CallCenter | Telemarcadeo I
Almaen { Logistios ! Transp.., m—
¢ Publicidad /.
Wedicina 7 Salud [l
o
Mantanimienta y Repsracion... J—
(—
I
—
-
]

Informalica / Telecomunicaci...

Hostsleria  Turismol

Compras | Gomercio Exteriar
Procueeién | Operarios § Ma.

Servicias Generales, Ase0 y...

Procesos de seleccion participados

En cuantos procesos de seleccien ha participado en los Ultimos 3 meses
60 1espuestas

@ Ninguno
FER
®Dezas
@ Desald
@ ias de 10

Portales de busqueda de empleo utilizados

Respecto a su utilizacion de portales de bisqueda de empleo coma: Computrabajo, Linkedin,
indeed...;se encuentra registrado en alguno?

@ Ro, e ringune

@ =i, tenga pertl activa en 1 potal de
emplen

® i tengo perfl activo en 1 a 3 portales
de empieo

@ s, engo perfl activo n més e
porlsles de amplao

Rango salarial

2 En qué rango sitda el pago de su ultimo emplea?

60 respuestas

@ Menos de 8./750
@ Mas de 2750
@ Mas 6e 8./1500
@ és de $3000
@ Mas de 56000
@ Mas de 510000
® 1200

Formas de obtener empleo

En sus Ultimas contrataciones de que modo ha conseguido el empleo
60 respuestas

Resomandacion de amiges,
compafiens de rabain

Agencia de contratacién|

Medios en prensa o eseritos

Paginas de internet de ofertas de
emplzo

Garta de invacion. J|

Campuirabaia -

a 0 20 an an 50

Valoracion de caracteristicas del servicio

basqueda online

e sizoneds se 2
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Anexo 3. Resultados de las encuestas a empresas

Edad Género

;Cuantos afos tiene?

Cudl es su género?
§ respuestas Srespuestas
2
@ Mujer
® Hombre
® Prefiera no decirlo
1
o
3 Y 3 81
Numero de empleados Sector
;Cuantos empleados trabajan en su empresa? Cudl es el sector en la que mejor se sitda su empresa?
Srespucstas Srespuestas
®cnmiys

@ Enray 2

@ Envaz2iy 100

® Enta 101y 500

@ Enta 501y 2000
® Ene 2001 y 10000
® hias de 10000

@ Na saneils cortesta

@ seguros

@ Consultora

@ Consume masive
@ Energla y Utiities
@ Construceidn

® Mirerla

w2V

Area Responsabilidad

Area de la empresa en la que desempena su labor Nivel de responsabilidad que tiene en su organizacién
5 respueslas S respuestas
® Administracion

@ ventas

@ RRHH

@ Gerancis ganeral

® Gerente general
@ Direetor de d1ea

® Guiene de drea
® Subgerente de drea
® Coordinadar

® Oporasiones

Tamafio fuerza de ventas Tipo de seleccion fuerza de ventas

Numero de personas que conferman la fuerza de ventas
S raspuestas

Respecto a como selecciona su fuerza de ventas, por favor elija la opcion gue mas se ajustaasu
operacion
5 respuestas
@ Ente 1y 10
@ Enne 11y 20
W Entre 21 y 50
@ Enie 51y 100
® Enve 101y 20
@ Entre 301 ¥ 500
@ Enie 501y 1000
® Enie 1001y 2000

@ Nuestra area interna de RRHH 52
encarga de todo el proceso de
reclutamienta

@ Contamos con proveederes de
reclutamianta y socles de negeclo que
realizan selec

n de personal de la

mayer parie e nuesira fuerza de ventas

@ Contamos con proveedores de
reclutamiento ¥ socios ¢ Negocio que
realizan seleccidn de personal para una
parta manor de nuasta fuerzs oe ven.

12%
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Fuerza de ventas externalizada

Respecto a como la fuerza de ventas se integra en su operacin, por faver elija la opcion que mas
e ajusta a su operacion
5 respuesias

@ Coniralamos toda nuasira fuerza de
sentas cirectaments

® Contames con proveedares y sacias de
negacla que contatan la mayor parte de
nuesla fuerza de venlas dodicada

@ Contanos an proveedores y socias de
negacio que contratan uns parte
penusia de nuesia fierzs de ventas,..

@ Mo ertendi bien Ia prequnta, pera el
proceso de Ineorparacidn se hace eon

Gasto en contratacion

Segun su punto de vista, su departamento de recursos humanos emplea en reclutamiento un
|porcentaje de su presupuesto:
5 respuestas

® Ao

® Medio

 Bsio

@ No saberia contesta

Tiempo de contratacion

ZCuénto tiempo demora desde que tiene necesidad de cantratar hasta que el personal que
necesita se incorpora a ls organizacion?
Srespuestas

® &l dia siguisntz de qus preduce la
necesidad

@ Enve 2y 3 dias hdbiles

@ Entre 3y 5 dias hablles

@ Enve 5y 10 dias hablles

@ Entre 10y 30 dias habiles

@ bhas oo 30 dias haviles

@ Mo sabe/Ne conlesta

@ Piomedio 37 dias Ulies

Nivel formacion personal contratado

Cuanda contrata nuevo personal de ventas, jQué impeortancia cree que tiene su nivel de

formacion respecto ala nueva posicion para su mejor desempeiio?
§ respuestas

Formas de buscar perfiles de vendedores

Siusted emplea medios para la bisqueda de perfiles que cubran sus necesidades de contratacion,

por favor elija las opciénes gue utiliza:
5 respuestas

Ageneia de contraracion (Pej
Manpower, Adecea, Page. Con

Portal propic de la compania
donde se publican vacanies

Plataformas digiales (P
Compulrabajo, Bumeran, Indee. .
No aglica

Hunting, referidos

a 1 2 3 4 5

Costo por contratacion de personal

Segun su estimacion, jCudl es el coste aproximado de contratacién de una perscna de ventas en

su organizacion?
Srespuestas

@ D S0a 5500

@ Do 8500 a 5000

@ De 81000 2 §.42000
@ De 52000 a 543000
@ De 572000 a S./5000
@ Mas do S/5000

@ No sabeiNo contesta

anual

Percepcién tiempo de contratacion

Este tiempo de incorpoaracion promedio en su compafiia le parece que
5 respuestas

@ Es & nesesario y 1o supone un
problema para mi eperacin

@ Se podiia mejorar ligeramente y

@ e podria mejorar en gran medida,

@ No sabe/No contesta

Precisidn de los servicios de reclutamiento

@ Susle serun porcentae si mal no estoy
s come 1 susldo yio 10% del ingreso

@ = podria mejerar ligeramente. aunque
o contams con infslativas en aste &

contamos con iniciativas ya en este o

aunque no contamos con iniciativas
® S podria mejerar en gran medida y ¢

Si usted trabaja con un proveedor que le selecciona candidatos, como evaluaria la precision con la

gue los perfiles gue le seleccionan se ajustan a sus necesidades
5 respuestas
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Causas de no adaptacion de la

contratacion

Cuando el perfil seleccionado para su fuerza de ventas no se ajusta a sus necesidades, las razones

principales serian:
5 respuestas

Falta de preparacion 2 vl

edunatin

Falta de exparienciz an frabajos

sillares

Pertll con habilidaces blancas
qua na se ajustan a la necesid.

Expectalivas disintas por parle)
el Pueve empleads respacto a.

Na ssbe/No contests

Elperfl del puesto no suadr coi
&l candidats,

Porcentaje de personal de ventas sobre

total

Considerando el personal de ventas contratado directamente por su compafiia o siendo un
recurso dedicado por sus s0cios de negocio JOué ..idn sobre el total de empleados o colaboradores?

Sraspuestaz

@ Menos dal % da ruestro parsons! usta
dedicad a las vemas

@ Entre ¢l 5% y el 10% nuestro persanal
asts dedicada o las ventas

@ Fritre &l 10% v &l 15% nuest aerson,..

@ Entre ol 15% ¢l 20% nuestro sersan..,

@ Enire ol 20% y ¢ 30% nuestro person

@ Enlre ol 30% v ¢l 50% nuestio person...

@ Nias dol 50% ruasta porsonal st o

@ No sabaiNo conlesia

Rotacidn del personal de ventas

Su fuerza de ventas tiene un porcentaje de rotacién(anual)
§ respuesias

@ Del 0% al 5%

@ Dol 5% al 10%

W Del10% 4l 20

A Del 204 2l 30%

@ Dl 304 al 0%,

@ Del 40% al 50%

@ Del50% al 605

B Mz el B0%

@ Mo sabu!No conlesta

Impacto de salida del personal de ventas

en 15 primeros dias

Como evaluaria el impacto de las renuncias del personal de ventas en los primeras 15 dias en el
puesto:
5 respucstas

3

Atributos mas valorados en servicio

contratacion

§i usted

T e T Sl s

de parsanal, ;C6ma valoraria los siguisntes atrioutes del servicia?

T s e T e T Nk sl

e

Edad media del personal de ventas

La edad media de su personal de ventas se sitla:

5 respuestas

® De 18323 afies
® De 23528 afios
® De 28233 afios
® De 33840 afos
@ De 405 50 afos
@ was gz 50 an0s
@ No sabaiio contesta

Causas de la rotacion en el personal de

ventas

#C6ma eusliana slimpacta de

. rpecae W B Azt W I et W Bon YRR

1

factores 2 de rotazian?

- e

sy o ol 2l
gl

el e

s caia s st s

Bl sl 0w
SR L e
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Anexo 4. Atributos principales que se distinguen en paginas de internet sobre busquedas de

empleo en el Per

Wb

Proce so de re gistro

Cantidad de of ertas de
vendedor

Filtrado de of ertas

Otros serviccios al candidato

computrabajo.com pe

Puedes crear Cy gratis en 4 pasos:
Datos de perfil

Datos personales

Datns educacidn

Datos de experiencia de trabajo

16000 aviso detrabajo total
1998 en categoria: Ventas
300 5isebusca vendedor

Par fecha de publicacidn, salario,
tipo de contrato, tipo de jornada,
personas con discapacidad,
categnria, regidn, dis tritn,

bus quedas relacionadas

Informacian-Califi cacidn dela empresa

Se destaca cuandos e raquiers urgente

Se puede ordenar por fecha, salarioy relevancia

En mi drea:

- Ilejora tu perfil profesional, - Test de competencias laborales
- Awis 05 que seadaptanatu perfil,- Resumen del sstado de
postulaciones, - Definicidn de alertas, - Frivacidad del CY

bumeran.com.pe

Proceso:

Completar el test de personalidad +5

Camgar tus estudios +15
ferezartufoto +5
Agregartuteléfono celular +5
Aeregartu objetivo+10

Camgar tus conocimientos +5
Indicar tu lugar deresidencia +10
Peregartuviden+5

14171 avisos detrabajo
1728 en categoria:
Comercial, Yentas y Negocios
246 5i busco vendedor

Faor fecha de publicacidn, drea,
subarea, provincia, nivel laboral,
tipo de puesto, sueldo mensual,
personal con dis capaci dad

Comparador desueldos por drea

Elog

Se pueden configurar &l ertas y notificaciones
Test de competencias

Privacidad

peindeed.com

Procesn S pasos para incorporar CY

Permites ubir C¥

F.232 avisos detrabajo en
Lima

1.475 en categoria:
Comercial, Yentas v Negocios
204 5i busco vendedor

Par fecha de publicacidn, tipo de
emplen, ubicacidn, empresa,
idioma del emplen

- Biisqueda avanzada can
palabras, empres a, titulo..

Evaluacidn de la empresa. O pinidn delos candidatos sobre las
entreyistas

Se destaca el sueldo en las ofertas que lo incorporan

Se pueden configurar al ertas y notificaciones

L8 empresate puede contactar por chat

pejooblenrs

Froceso 3 pasos sencillo pocos
datm

10 271 vacantes
2 023 en ventas
293 5i buscovendedor

Par fecha de publicacidn, salario,
tipa de jornada laboral, tipo de
pres encia

fgrega trabajos dentros coma computrabajo
Se pueden configurar al ertas y notificaciones

jobisjob.compe

Procesosencillo 3 pasos

36.652trabajos en Perd
3.923 en ventas
602 5i busco vendedor

Par categoria, titul o, empresa, tipo

de contrato, fecha depublicacidn,

[feresatrabajos deotros como unmejor emplen.com.pe
Se pueden configurar al ertas y notificaciones

AP

ultimas tendencias de emplen en tu drea

unmejorempl en.com

Se puede subir C¥y/o completar
datm del perfil: hasta 9 campaos

223 trabajos en Perd
100 mercadeny wentas
17 si bus co vendedar

Por fecha, catesoria,
departamentn, palabra clave,
ubicacidn

Se pueden configurar al ertas y notificaciones

miplen.com.pe

Perfilaa completar en & campos
Ferfil Frofesional

Ecperiencia Lebaral

Formacidn Académica

| diomas

Conocimientos, Competencias v
Habilidades

Te puedes inscribir a oferta de

emplen solo con datos muy bdsicos

18695 avisos detrabajo
B51E avisos
comercialfventasatencidn al
cliente

297 si buscovendedor

Por fecha, categoria,
departamentn, palabra clave,
ubicacidn

Se pueden configurar al ertas y notificaciones
Se anuncia app
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Anexo 5. Seleccion de empresas por subsector, cantidad de empleados y facturacion

promedio

Cantidad de empresas top Peru por subsector, facturacién 2019 y promedio de trabajadores

Numero de  Promedio de Promedio de N°
Subsector -\ empresas Facturacién 2019 Usd Trabajadores
VENTA AL POR MAYOR / Wholesale 157 $71,075,365.18 619
FINANZAS: SERVICIOS FINANCIEROS / Financial services 66 $48,537,016.83 761
VENTA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS / Sale of food, beverage and tobacco 65 $39,917,088.88 335
VENTA RETAIL / Retail Sale 50 $49,765,269.48 585
TELECOMUNICACIONES / Telecommunication 40 $134,079,341.23 1046
VENTA DE MATERIALES DE CONSTRUCCION / Sale of construction materials 38 $56,120,390.76 388
FARMACIAS / Retail sale of pharmaceutical goods 31 $110,532,161.52 836
INDUSTRIA ALIMENTARIA 29 $46,002,477.79 333
VENTA DE EQUIPO Y MAQUINARIA / Sale of machinery and equipment 28 $65,959,153.07 320
PRODUCTOS FARMACEUTICOS / Manufacture of pharmaceuticals products 27 $33,477,489.41 366
INFORMATICA 22 $11,594,991.77 385
INTERMEDIACION FINANCIERA 22 $475,564,779.45 2430
VENTA DE TEXTILES, ROPA, CALZADO / Sale of textiles, apparel and footwear 21 $34,317,080.10 314
VENTA DE ELECTRODOMESTICOS / Sale of household goods 21 $102,195,608.62 616
SISTEMAS: CONSULTORIA / Hardware consultancy 19 $29,089,189.89 381
PRODUCTOS DE PANADERIA 19 $14,387,015.53 389
VENTA RETAIL DE ROPA / Clothes Retail Sale 19 $35,802,080.00 533
GRIFOS, AUTOSERVICIOS / Retail sale of automotive fuel 17 $68,774,216.35 386
ALIMENTOS: MOLINERIA / Food: Mill products 14 $62,286,141.86 485
SEGUROS Y CORREDORES DE SEGUROS / Insurance comnpanies and brokers 11 $194,052,803.45 734
VENTA RETAIL DE ALIMENTOS / Food Retail Sale 10 $24,194,610.70 573
VENTA DE PRODUCTOS AGRICOLAS Y GANADEROS / Sale of agricultural raw material and live animals 10 $79,970,059.90 177
GASEOSAS Y AGUA MINERAL / Soft drinks and mineral water 9 $116,467,065.78 768
CONFITERIA 8 $58,420,658.50 614
ALIMENTOS: LACTEOS / Dairy products 7 $248,203,592.86 1091
ALIMENTOS: EMBUTIDOS, CONSERVA / Processing and preserving of meat products 7 $28,272,027.43 377
RADIO Y TELEVISION / Radio and television 7 $35,414,884.57 478
FERRETERIAS / Hardware stores 5 $248,323,353.20 3138
AFP Y PENSIONES / AFP 5 $74,970,059.80 672
ALIMENTOS: ACEITES / Food: Oil 4 $53,892,215.50 312
SEGUROS / Insurance 4 $384,730,538.75 1468
SISTEMAS: BASES DE DATOS / Data base activities 4 $9,730,539.00 212
MINERIA: TRADER / Mining traders 3 $5,339,321.33 248
VENTA POR MAYOR DE PRODUCTOS INTERMEDIOS, INSUMOS / Sale of intermediate products 3 $32,984,031.67 146
BEBIDAS: CERVEZA / Beer 2 $829,341,317.50 1640
ELECTRODOMESTICOS: PRODUCCION Y REPARACION / Manufacture and repair of domestic appliances 2 $5,688,622.50 463
BEBIDAS ALCOHOLICAS / Alcoholic beverages 2 $27,395,209.50 131
BEBIDAS: VINO / Wine 2 $27,844,311.50 164
INTERMEDIACION BURSATIL 1 $11,676,647.00 105
ALIMENTOS: FIDEOS / Food: Noodles 1 $65,868,263.00 171
FINANZAS: BANCA CENTRAL 1 $688,622,754.00 11905
Total general 813 $79,373,356.57 634

Fuente: Perd TOP 10.000
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Anexo 6. Mapa de empatia B2H Tomadores de decision.
El perfil de las personas que ocupan cargos en estas empresas y que son los decisores de tomar
los servicios estan entre los 35 y 65 afios, ocupan cargos gerenciales como el gerente general,

gerente comercial, gerente de capital humano, gerente de operaciones, entre otros similares.

Mapa de Empatia B2H tomadores de decision.

Lienzo Mapa de Empatia de Tomadores de decision de las compafias B2H

¢QUuE piensa y siente?

- Busca mejorar el proceso de reclutamiento y seleccién de vendedores para asegurarse de contratar a los candidatos
maés calificados.

- Quiere encontrar una solucién eficiente y efectiva que ahorre tiempo y recursos en la contratacion de nuevos
vendedores.

- Desea aumentar la productividad y el rendimiento del equipo de ventas a través de la contratacién de profesionales
altamente capacitados.

- Experimenta presion por tomar una decision acertada en el proceso de seleccion de vendedores, ya que esto puede
tener un impacto directo en el éxito de la empresa.

- Quiere sentirse seguro de que estd tomando la mejor decision posible para garantizar el crecimiento y la
rentabilidad de la organizacién.

- Puede sentirse frustrado con los procesos tradicionales de reclutamiento y seleccién que consumen mucho tiempo
y no brindan resultados 6ptimos.

¢ Qué oye?

- Escucha las recomendaciones de colegas y otros profesionales de recursos humanos que han utilizado servicios de
reclutamiento y seleccion en linea.

- Participa en grupos de discusion y foros en linea donde se comparten experiencias y opiniones sobre diferentes
soluciones de reclutamiento y seleccion.

- Presta atencion a las conversaciones con proveedores de servicios de reclutamiento y seleccién durante las
presentaciones o demostraciones.

- Escucha que hay una falta de comunicacion con la empresa y la fuerza de ventas.

¢Qué dice y hace?
- Habla sobre la necesidad de mejorar el proceso de reclutamiento y seleccién de vendedores dentro de la empresa.
- Expresa interés en encontrar una solucién que optimice el tiempo y los recursos utilizados en la contratacion.
- Pregunta sobre la efectividad y el retorno de la inversion de los servicios de reclutamiento y seleccion en linea.
- Investiga y evalla diferentes proveedores de servicios de reclutamiento y seleccion en linea.

¢ Queé ve?
- Observa anuncios y promociones de servicios de reclutamiento y seleccién en linea.
- Lee resefias y testimonios de otras empresas que han utilizado soluciones similares.

- Investiga en linea sobre las caracteristicas y beneficios que ofrecen las plataformas de reclutamiento y seleccién
de vendedores en linea.

En conclusién, los tomadores de decision estan buscando mejorar sus procesos de
reclutamiento, para contratar a los candidatos mas calificados, escuchan nuevas formas de captar
este personal, expresan su interés de adquirir nuevos servicios y nuevas formas, leen resefias,

investigan las caracteristicas y beneficios que ofrecen las diferentes plataformas de reclutamiento.
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Anexo 7. Mapa de empatia del vendedor

El perfil de las personas que ocupan cargos de ventas en estas empresas y que son los decisores
de tomar los servicios estan entre los 25 a 38 afios, ocupan cargos de ventas, ejecutivos
comerciales, de diferentes rubros alineados con la estrategia de marketing y la estrategia

comercial que deseamos desenvolver.

Mapa de Empatia del vendedor.

Lienzo Mapa de Empatia del vendedor

¢QUuE piensa y siente?
- Quiere encontrar un trabajo que le proporcione oportunidades de crecimiento y desarrollo profesional.
- Desea trabajar en una empresa reconocida y con una cultura empresarial sélida.
- Busca un empleo que le permita ganar un salario competitivo y recibir incentivos por su desempefio.
- Experimenta motivacion por lograr objetivos de ventas y superarse a si mismo.
- Puede sentir cierta ansiedad o presién durante el proceso de seleccién debido a la competencia.
- Quiere sentirse valorado y apreciado en su trabajo.
- ¢ QUué oye?
- Escucha las recomendaciones de colegas y amigos en la industria de las ventas.

- Participa en grupos de discusion y foros en linea donde se comparten consejos y experiencias relacionados con el
reclutamiento y la seleccion de vendedores.

- Presta atencion a las conversaciones con reclutadores y empleadores durante el proceso de seleccion.
- Escucha propuesta de trabajo en diferentes canales, como redes sociales, por llamada y correos.

- ¢Qué dice y hace?

- Habla sobre sus logros pasados como vendedor, resaltando sus habilidades y capacidades.

- Expresa interés en oportunidades de crecimiento y desarrollo profesional.

- Pregunta sobre el paquete de compensacién y beneficios que ofrece la empresa, asi como las oportunidades de
bonificaciones basadas en el desempefio.

- Habla sobre sus logros pasados como vendedor, resaltando sus habilidades y capacidades.

- ¢ Queé ve?

- Observa anuncios de empleo en sitios web especializados en reclutamiento y seleccion de vendedores.
- Lee resefias y testimonios de otros vendedores sobre las experiencias laborales en diferentes empresas.

- Investiga en linea sobre las oportunidades y beneficios que ofrecen las empresas en términos de desarrollo
profesional y compensacion.

En conclusién, el vendedor piensa en su crecimiento y desarrollo personal, quiere sentirse
valorado, busca un empleo que le permita ganar y poder maximizar su potencial, escucha que el
mercado ofrece distintas opciones, que hay nuevas formas de obtener trabajo, estd muy interesado
en las oportunidades de crecimiento, la compensacion y los beneficios, observa que los anuncios

en web y redes son especializados, investiga las oportunidades y beneficios de las empresas.
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Anexo 8. Lienzo de Propuesta de valor
El Lienzo de propuesta de valor de la empresa, incluye 3 aspectos especificos, generadores de
ganancia, donde se describe los beneficios que tiene la empresa al contratar los servicios, la

descripcion de los servicios ofrecidos, y los aliviadores de dolor de la empresa.

Lienzo de Propuesta de Valor

Lienzo de Propuesta de Valor

Generadores de ganancias
- Contratacion de vendedores altamente cualificados y con habilidades especificas

- Atraccion de talento de alto rendimiento: Ayudamos a las empresas a identificar y contratar vendedores altamente
calificados y con habilidades especificas, lo que se traduce en un aumento de las ventas y la generacién de mayores
ganancias.

- Optimizacién del proceso de contratacion: Nuestro servicio agiliza y optimiza el proceso de reclutamiento y
seleccion, lo que reduce los costos asociados y permite a las empresas ahorrar tiempo y recursos valiosos.

- Mejora del rendimiento de la fuerza de ventas: Al proporcionar vendedores altamente capacitados y motivados,
contribuimos a mejorar la productividad y el rendimiento de la fuerza de ventas, lo que se refleja en un aumento de
las ganancias y el logro de objetivos comerciales.

Servicios ofrecidos

- Identificacion y evaluacién de talento: Realizamos un exhaustivo proceso de identificacién y evaluacion de
candidatos, utilizando diversas herramientas y técnicas de seleccion para garantizar la eleccion de los mejores
vendedores para cada empresa.

- Rapidez en la entrega del candidato: Brindamos asesoramiento y apoyo durante el proceso de integracion de los
vendedores contratados, nuestro software permite tener precision y rapidez, para asi cubrir las plazas lo méas pronto
posible.

- Evaluacién continua del desempefio: Realizamos realimentacién con nuestros clientes y con el sistema que utiliza
machine learning, el algoritmo se va entrenando continuamente para tener mejores resultados.

Aliviadores de Dolor

- Reduccién de la carga administrativa: Al externalizar el proceso de reclutamiento y seleccién, aliviamos a las
empresas de la carga administrativa y burocratica asociada con la contratacion de personal, permitiéndoles centrarse
en sus actividades principales.

- Ahorro de tiempo y recursos: Nuestro servicio ahorra tiempo y recursos valiosos al encargarse de todo el proceso
de reclutamiento y seleccién, desde la identificacion de candidatos liberando a las empresas de tareas tediosas y
costosas.

- Eliminacion de la incertidumbre en la contratacion: Al contar con profesionales especializados en la seleccion de
vendedores, mitigamos el riesgo de contratar personal inadecuado o poco calificado, brindando a las empresas
mayor confianza y seguridad en sus decisiones de contratacion.

En conclusidn, los beneficios generados para la empresa son atraccion de talento rapido, con
precision, que genera mayor optimizacion del proceso de contratacion, por ende eficiencias en el
proceso de seleccion, y mejora el rendimiento del equipo comercial, al tener perfiles orientados

a las ventas, y a la plaza que se esta buscando.
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Anexo 9. Lienzo de Propuesta de valor Vendedores

El Lienzo de propuesta de valor de los vendedores, incluye 3 aspectos especificos, generadores
de valor para los vendedores, donde se describe los beneficios que tienen los vendedores al
ingresar como usuarios a la plataforma, los dolores que tienen en el mercado y la tarea que

desarrollan.

Lienzo de Propuesta de Valor Vendedores

Lienzo de Propuesta de Valor Vendedores

Generadores de valor para los vendedores

- Oportunidades de empleo atractivas: Conectamos a los vendedores con oportunidades de empleo emocionantes en
empresas, lo que les brinda la posibilidad de trabajar y re ubicarse o re emplearse rapidamente.

- Desarrollo profesional y crecimiento: Nuestro servicio proporciona vendedores con oportunidades de crecimiento,
desarrollo profesional, y econémico, permitiéndoles ampliar sus habilidades, adquirir experiencia relevante y
alcanzar nuevas metas en sus carreras.

- Ambiente de trabajo estimulante: Colaboramos con empresas que ofrecen un entorno de trabajo estimulante y
colaborativo, fomentando el aprendizaje, la creatividad y el trabajo en equipo, lo que genera un ambiente positivo
y motivador para los vendedores.

Dolores para los vendedores

- Dificultad para encontrar oportunidades de empleo adecuadas: Los vendedores a menudo enfrentan el desafio de
buscar oportunidades de empleo que se ajusten a sus habilidades, experiencia y expectativas laborales, lo que puede
ser frustrante y consumir tiempo.

- Falta de informacién sobre oportunidades de empleo: Los vendedores pueden tener dificultades para acceder a
informacion actualizada sobre oportunidades de empleo en el mercado, lo que limita sus opciones y dificulta la toma
de decisiones informadas.

- Proceso de solicitud de empleo complejo y tedioso: Los vendedores pueden experimentar frustracién al enfrentar
procesos de solicitud de empleo largos y complejos, que requieren la presentacién de numerosos documentos y
formularios.

Tarea para los vendedores

- Busqueda activa de empleo: Los vendedores deben invertir tiempo y esfuerzo en buscar activamente oportunidades
de empleo, explorar diferentes fuentes y canales, y enviar solicitudes y curriculos a varias empresas.

- Preparacion de entrevistas y evaluaciones: Los vendedores deben dedicar tiempo a prepararse para entrevistas y
evaluaciones, investigando sobre la empresa, practicando respuestas y presentando su experiencia de manera
efectiva.

- Seguimiento de las aplicaciones y procesos de seleccion: Los vendedores deben realizar un seguimiento de las
aplicaciones enviadas, mantenerse informados sobre el estado de los procesos de seleccién y responder a cualquier
solicitud adicional de informacién o documentacion.

En conclusién, el vendedor, tiene donde encontrar oportunidades de empleo atractivas, de
desarrollo profesional y crecimiento econdémico para poder alcanzar sus metas personales. Los
dolores que tiene al tener dificultad para encontrar trabajo, la falta de informacién de
oportunidades, y proceso de solicitud de empleo complejo se alivia con la plataforma, finalmente
el vendedor, realiza tareas como busqueda de empleo, preparacion de entrevistas y evaluaciones

y seguimiento de ellas mismas, que estan alineadas con la oferta como servicio.
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Anexo 10. Datos y resultados de la evaluacion econdmica-financiera

Tabla 5. Total de ingresos por ventas en el primer afio

Afio Afio 0 Afo

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Mes Sensibilidad Ene-23 Feb-23 Mar-23 Abr-23 May-23 Jun-23 Jul-23 Ago-23 Set-23 Oct-23 Nov-23 Dic-23

Crecimiento de nuevos clientes 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%. 20% 20% 20% 20% 20%]

Numero de servicios por cliente 4.00) 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00]

Tarifa promedio por servicio (P) (S/) 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700]

Clientes nuevos 0] 0] 3 1 1 1 1 1 2 2 2 3

Clientes totales 0) 0) 3] 4 5| 6| 7| 8| 10| 12| 14 17]

Servicios totales (Q) 100% 0 0 12| 16| 20 24 28 32 40 48 56 68]
Tabla 6. Total de ingresos por ventas en el seqgundo afio

Afio Afio 0 Afio 2

Periodo 0 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Mes Sensibilidad Ene-24 Feb-24 Mar-24 Abr-24 May-24 Jun-24 Jul-24 Ago-24 Set-24 Oct-24 Nov-24 Dic-24

Crecimiento de nuevos clientes 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%,

Numero de servicios por cliente 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00

Tarifa promedio por servicio (P) (S/) 1,700 1,700} 1,700} 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700} 1,700 1,700 1,700 1,700

Clientes nuevos 2 2 2 2 3 3 3 3] 4 4 5 5

Clientes totales 19 21] 23] 25 28] 31] 34 37, 41 45 50] 55)

Servicios totales (Q) 100% 76) 84 92| 100| 112 124] 136 148 164] 180] 200 220)
Tabla 7. Total de ingresos por ventas en el tercer afo

Afio Afio 0 Ao

Periodo 0 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

Mes Sensibilidad Ene-25 Feb-25 Mar-25 Abr-25 May-25 Jun-25 Jul-25 Ago-25 Set-25 Oct-25 Nov-25 Dic-25
Crecimiento de nuevos clientes 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Nimero de servicios por cliente 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Tarifa promedio por servicio (P) (S/) 1,700 1,700 1,700] 1,700] 1,700 1,700 1,700] 1,700] 1,700 1,700 1,700 1,700}
Clientes nuevos 3 3] 3 3 3 4] 4] 4 4 4] 5| 5
Clientes totales 58 61 64 67 70 74 78 82 86 90 95 100}
Servicios totales (Q) 100% 232, 244 256) 268 280) 296) 312] 328 344 360 380 400




Inversién en activos

Tabla 8. Inversion y depreciaciones en laptops y plataforma- afio 1

Feb-23 Mar-23 Abr-23 Jul-23 Ago-23 Set-23 Oct-23 Nov-13 Dic-23
Niimero de personas de servicios 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Nimero de personas de administracion v ventas 4 3 3
Numero de Laptops 5 - - -
Inversion (S/) 25,000 0 0 0 0 0 0 0| 0 0 0| 0 0
Gasto de Depreciacion de actives para servicios (8/) (incluye laptops ¥
plataforma) 8.030 8.030 8.030 8.030 8.030 8.030 8.030] 8.030 8.030 8.030] 8.030 8.030
Gasto de Depreciacion de activos para administrativos y ventas (S/) 234 234 234 234 234 234 234 234 234 234 234 234

Tabla 9. Inversion y depreciaciones en laptops y plataforma - afio 2

ANO 2
Partida fi Feb-22 Jun-22 Jul-22 Ago-22 Set-22 Oct-22 Nov-22

Nudmero de personas de servicios 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Nudmero de personas de administracién y ventas 4 6 6 6 6 6 6 10 10 10 10 10 10
Ndmero de Laptops 5 5 - - - - - 4 - - - - -
Inversion (S/) 25,000 25,000 0 0 0 0 0 20,000 0 0 0 0 0]
Gasto de Depreciacién de activos para servicios (S/) (incluye laptops y

plataforma) 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186}
Gasto de Depreciacién de activos para administrativos y ventas (S/) 469 469 469 469 469 469 781 781 781 781 781 781

Tabla 10. Inversion y depreciaciones en laptops y plataforma - afio 3

Ene-25 Feb-25 Abr-25
Numero de personas de servicios 1 4 4 4 4
Numero de personas de adminisiracion v ventas 4 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Numero de Laptops 5 - - - - - - - - -
Tnversion (5/) 25.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]
Gasto de Depreciacion de activos para servicios (S/) (incluye laptops y
plataforma) 8.136 8.136 8.186 8.136 8.186 8.186 8.186 8.186 8.186) 8.186] 8.186] 8.186)
Gasto de Depreciacion de actives para administrativos y ventas (5/) 781 781 781 781 781 781 781 781 781 781 781 781
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Gastos de nomina de personal y gastos operativos

Tabla 11. Gastos de ndmina del personal y gastos operativos - afio 1

Partida Feb-23 Mar-23 Nov-23

N6mina del Personal Nomina Le

Key Account Manager 8,000. 100 100 100 100 100 1.00 100 100 100 100 100 100
Jefe de Tecnologia 8,000 100 100 100 100 100 1.00 100 100 100 100 100 100
Coordinador de Comercial

Analista de T1

| Total Gasto Némina de Servicio (S)) 16,000} 16,000} 16,000} 16,000} 16,000} 16,000} 16,000} 16,000} 16,000} 16,000} 16,000} 16,000
 Total Gasto Némina de Servicio con carga social (47% més) (S/) 23,520 23,520 23,520 23,520 23,520 23,520 23,520 23,520} 23,520 23,520 23,520} 23,520)
Gerente General 15,000, 0.60 0.60 0.60 060 0.60 060 0.60 0.60 060 0.60 0.60 060
Jefe de Administracion -

| Administrador / Contador 4,000. . - - - - - - - - - - -
Asistente Administrativo - Contable 100 100 100 100 100 1.00 100 100 100 100 100 100
| Total Gasto Némina Administrativa (S/) 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000 9,000
Total Gasto Nomina Administrativa con carga social (47% més) (S)) 13,230) 13230 13230  13230|  13.230 13230)  13230]  13230|  13230| 13230  13,230] 13,230
Gerente General 15,000. 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40

Jefe de Marketing

| Community Manager 4000, 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
| Analista de Marketing Digital

Disefiador Grafico

| Camarégrafo/Editor de Video

Redactor -

[ Total Gasto Nomina de Ventas (S/) 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000} 10,000} 10,000} 10,000} 10,000
[ Total Gasto Némina de Ventas con carga social (47% més) (S/) 14,700 14,700 14,700 14,700 14,700 14,700 14,700 14,700 14,700 14,700 14,700 14,700

os de operacio

|Ocupacion (renta de oficina coworking) 2,280) 2,280) 2,280| 2,280| 2,280) 2.280| 2,280) 2,280| 2,280| 2.280) 2,280| 2,280)
Gastos de Plataforma (Sistemas) Disefio de plataforma 0| 0| 15,390] 15,390 15,390] 15,390 15,390} 15.390] 15,390| 15,390] 15.390| 15,39
Correos electronicos, almacenamiento compartido y otros 152 152] 152 152) 152 152) 152 152) 152] 152 152 152]
Licencia de Windows y Office 79 79 79) 79) 79 79) 79 79) 79 9] 9] 9
[ Total Gastos de Servicio (S/) 2,511 2,511 17,901 17,901 17,901 17,901} 17,901 17,901} 17,901} 17,901 17,901} 17,901
Ocupacion (renta de oficina coworking) 2,280] 2,280] 2,280| 2,280| 2,280) 2,280| 2,280) 2.280| 2280| 2,280| 2.280| 2,.280|
Utiles de oficina 1500 1500 1500 1500] 1500 1500] 1500 1500 1500] 1500 1500 1500
Gastos contables 1500 1500 1500 1500) 1500 1500) 1500 1500 1500) 1500 1500 1,500
| Contabilidad externa 1,000 1,000 1000 1,000 1,000 1,000 1,000 1000 1,000 1,000 1000 2,000
[Asesoria legal (S/) 1667, 1,667, 1,667 1,667 1,667, 1,667) 1,667, 1,667| 1,667} 1667| 1,667| 1667]
Correos electrénicos, almacenamiento compartido y otros @ 152 152 152) 152 152) 152 152) 152] 152 152 152]
Softwares contables 117) 117] 117) 117 117] 117 117] 117) 117) 117) 17| 117]
|Alquiler de impresora, por hoja de impresion 3,040) 3,040) 3,040| 3,040| 3,040) 3,040| 3,040) 3,040| 3,040| 3,040 3,040| 3,040)
Licencia de Windows y Office 79| 79| 79| 79| 79| 79) 79 79| 79) 79 79| 79|
[ Total Gastos Operativos Administrativos (S/) 11,335 11,335] 11,335 11,335 11,335] 11,335 11,335] 11,335 11,335 11,335 11,335 12,335
[Ocupacion (renta de oficina coworking) 2,280 2,280 2.280| 2,280| 2,280 2,280] 2,280 2280 2280) 2,280 2280 2280)
Gastos de Representacion (Visitas, movilidades, almuerzos, etc) 1,000 1,000) 1,000 1,000 1000 1,000 1,000 1000) 1000 1,000 1000 1,000
Gastos de Agencia digital, productora audiovisual, publicidad, etc 1000) 1,000 1000 1000] 1,000 1000 1,000 1000 1000] 1,000 1000 1,000
Correos electrénicos, almacenamiento compartido y otros 152 152 152 152) 152 152) 152 152) 152] 152 152 152]
Licencia de Windows y Office 9 9 79) 79) 9 79) 9 9] 9 79 9] 9
Marketing Digital 3,700) 3,700) 3,700| 3,700| 3,700) 3,700| 3,700) 3,700| 3,700| 3,700) 3,700| 3,700)
[ Total Gastos Operativos de Venta (S/) 8,211 8,211/ 8,211 8,211 8,211/ 8,211 8,211/ 8,211/ 8,211 8,211/ 8,211/ 8,211
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Tabla 12. Gastos de némina del personal y gastos operativos - afio 2

Nimero de personas de servicios a 4 4 4 4 a a 4
Nimero de personas de istracion y ventas 6 6 6 6 6 6 10 10 10 10 10
NGmero de Laptops 5 - - - - N 7 - - - - -
Inversion (S/) 25,000f o 9| 9| ol ol 20,000 9 9 o o of
Gasto de Depreciacion de activos para servicios (S/) (incluye Iaptops y

8186| 8186| 88| 8186| 8.186| 8.186 8186| 8186| 8186| 8.186| 8186 8.186|
Gasto de Depreciacion de activos para administrativos y ventas (S/) 469) 469) 469) 469] 469 469 781] 781] 781] 781 781 781

Gastos de Némina del Personal y Operacién

Partida

Nomina del Personal

ANO 2
Jun-24

Jul-24

Key Account Manager

8,800.00|

94

100 100 100 1.00 1.00 100 100 1.00 1.00 1.00 1.00 100
Jefe de Tecnologia 8:800.00f 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Coordinador de Comercial 4.000.00f 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
|Analista de T1 2.000.00f 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
[ Total Gasto Nomina de Servicio (s/) 23.600]  23.600]  23600|  23.600  23.600]  23.600] 23600  23.600]  23.600] 23600  23.600  23.600
[ Total Gasto N6 de Servicio con carga social (47% mas) (S/) 34,692 34,692 34,692 34,692 34,692 34,692 34,692 34,692 34,692 34,692 34,692/ 34,692
Gerente General 16,500.004 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60
Jefe de Administracion 8,000.00; 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
| Administrador / Contador 4,400.00) 1.00 1.00 1.00 1.00 100 100
[Asistente Administrativo - Contable 2,000.00f 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
[Total Gasto Nomina Administrativa (s/) 10000]  10000]  19.00]  19.000|  19.000|  19.900] 24300  24.300]  24300] 24300  24.300| 24300
[ Total Gasto N6mina Administrativa con carga social (47% mss) (S/) 29,253 29,253 29.253| 29,253 29,253 29,253 35.721] 35,721 35.721) 35.721 35,721 35,721
Gerente General 16,500.00f 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40
Jefe de Marketing 8.000.00f 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Community Manager 4,400.00j 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
|Analista de Marketing Digital 2500.00) 100 100 1.00 1.00 100 100
Disefiador Grafico 2500.00) 100 100 100 1.00 1.00 100
Camarégrafo/Editor de Video 2500.00) 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Redactor 2.000.00f 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
| Total Gasto N6mina de Ventas (S/) 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 21,000 28,500 28,500 28,500 28,500 28,500 28,500
Total Gasto N6mina de Ventas con carga social (47% més) (S/) 30,870 30.870| 30.870| _ 30.870| _ 30.870 30.870|  41895| 41.805| 41.895| 41895| 41.805] 41895
Ocupacién (renta de oficina coworking) 4,560 4,560 4,560 4,560| 4,560| 4,560 4,560 4,560 4,560] 4,560] 4,560 4,560
Gastos de Plataforma (Sistemas) 24,624] 24,624] 24,624] 24,624 24,624 24,624] 24,624] 24,624] 24,624 24,624 24,624 24,624|
Correos electrénicos, almacenamiento compartido y otros 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Licencia de Windows y Office 158] 158] 158] 158| 158] 158 158] 158] 158] 158 158 158]
[Total Gastos de Servicio (s 20,646|  20.646| 20646  29.646| 20646  29.646|  20.646|  29.646|  20.646|  20646]  20.646|  29.646]
Ocupacion (renta de oficina coworking) 3.420) 3.420| 3,420| 3.420| 3.420| 3,420 4,560} 4,560| 4,560| 4,560| 4560} 4.560]
Utiles de oficina 2,000 2,000 2,000) 2,000 2,000| 2,000 2,000 2,000) 2,000 2,000| 2,000 2,000
Gastos contables 1500 1500 1,500 1500 1500) 1500 1500 1,500 1,500 1500) 1500 1500
Contabilidad externa

|Asesoria legal (s/) 1.667] 1,667 1,667 1,667, 1,667 1667 1667 1667 1,667, 1,667 1667 1.667]
Correos electronicos, almacenamiento compartido y otros 228 228 228 229 229 228 304 304 304 304 304 304
Softwares contables 117| 117| 117, 117 117] 117| 117 117| 117 117) 117| 117|
|Alquiler de impresora, por hoja de impresion 3,040 3,040 3,040 3,040| 3,040| 3,040} 3,040 3,040 3,040 3,040| 3,040} 3,040|
Licencia de Windows y Office 118 118] 118] 118] 118] 118] 158] 158 158 158 158) 15|
[ Total Gastos Operativos Administrativos (S/) 12,090 12,090 12,090 12,000 12,090 12,090 13,345 13,345 13.345| 13,345 13,345 13,345
Ocupacion (renta de oficina coworking) 4560 4,560 4,560 4560) 4560) 4560) 7,980 7,980 7,980 7,080 7.080) 7.080)
Gastos de Representacion (Visitas, movilidades, almuerzos, etc) 2.000) 2,000 2,000 2,000 2,000| 2,000 2,000) 2,000 2000) 2,000 2,000 2,000
Gastos de Agencia digital, productora audiovisual, publicidad, etc 1,000 1,000) 1,000) 1,000 1,000 1,000

Correos electronicos, almacenamiento compartido y otros 304 304 304 304 304 304 532) 532| 532 532) 532) 532]
Licencia de Windows y Office 158] 158] 158] 158| 158] 158] 276 276| 276, 276 276 276
Marketing Digital 3.700) 3.700) 3,700 3,700 3.700) 3.700) 3.700) 3,700) 3,700 3,700) 3700 3700
[Total Gastos Operativos de Venta (S/) 11.722] 11.722] 11.722] 11,722 11,722 11722 14.488] 14,488 14,488 14,488 14,488 14,488



Tabla 13. Gastos de ndmina del personal y gastos operativos - afio 3

Numero de personas de servicios ) 4+ + ) ) 4+ + 4 ) 4+ + )
Nuimero de personas de administracion y ventas 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 0
Tuimero de Laptops - B B B - B B B - - B
Tuversion (5 o o 9 9 o o 9 9 o o o of
Gasta de Depreciacion de activos para servicios (59 (meluye laptops y

8.186| 5.186| 8.186| 8.186]
Gasto de D de activos pars adminiserativos ¥ ventas () 781] 781 781 81 781 781 781 781) 781 781] 781 781]

Gastos de Nomina del Personal y Operacion

Key Account Manager

9.240.00)

1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Jefe de Tecnologia 9.240.00) 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Coordinador de Comercial 4.200.00f 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Analista de TI 1.00 100 100 Loo 1.00 100 100 Loo 100 100 100 100
Total Gasto Némina de Servicio () 24.780| 24780  24.780|  24.780|  24.780| 24780  24.780|  24.780|  24.780| 24780  24730|  24.780|
Total Gasto Nomina de Servicio con carga social (47% mis) () ii ii’ ii ii’ ii ii7 ii ii’ i i’ ii’ ii7 i i’ i i’ ii’ ii’ i i7
Gerente General 17.325.00) 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60 0.60
Jefe de Administracien §:400.00) 1.00 Loo Loo Loo 1.00 Loo Loo Loo 100 Loo Loo Loo
Administrador / Contador 4.620.00) 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Asistente Administrativo - Contable 2,100.00) 1.00 1.00 1.00 100 100 100 100 100 1.00 1.00 100 1.00
Total Gasto Nomina Administrativa (5/) 25,515 25,515 25,515 25,515 25,515 25,515 25,515 25,515 25,515 25,5185 25,515 25,515]
Total Gasto Nomina Administrativa con carga socinl (47% miis) (5 37, 37, 37, 37, 37, 37, 37, B 37, 37, a7, 37,

Gerente General 17.325.00 0.40 0.40 040 0.40 0.40 0.40 040 0.40 0.40 0.40 040 0.40
Jefe de Marketing 8:400.00 1.00 100 1.00 100 1.00 100 1.00 100 1.00 1.00 1.00 1.00
Community Manager 4.020.001 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Anatista de Marketing Digital 2.625.00) 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Disenador Grafico 2.625.00) 1.00 1.00 1.00 100 1.00 1.00 1.00 100 100 1.00 1.00 1.00
Camardgrafo Editor de Video 2,625.00) 1.00 Loo Loo Loo 1.00 Loo Loo Loo 100 100 100 100
Redactor 2,100.00] 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Total Gasto Nomina de Ventas (89 20,025 20925 20,925

Total Gasto Nomina de Ventas con carga social (47% mas) (51

Ocupacion (renta de oficina coworking)

4.560) 4,560) 4,560 4.560] 4.560) 4,560) 4,560 4.560] 4:560) 4,560) 4,560) 4.560]
Gastos de Plataforma (Sistemas) 36936 36934 36936 36936 36936 36934 36936 36936 36936 36936 36936 36930
Correos electronicos. almac enamiento compartido y otros 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304
Licencia de Windows y Office. 158 153 158 158] 158 153 158 158] 158 153 158 158

Total Gastos de Servicio (S/) “ﬁ uﬁ “ﬁ uﬁ “ﬁ uﬁ “ﬁ “ﬁ ﬂﬁ uﬁ “ﬁ “ﬁ

Oecupacién (renta de oficina coworking)

4,560 4.560 4.560 4.560) 4,560 4.560 4.560 4.560) 4,560 4,560 4560 +.560)
Utiles de oficina 2,500) 2,500) 2.500] 2,500 2,500) 2,500) 2.500] 2,500 2,500) 2,500) 2.500) 2,500]
Gastos contables 1.000| 1.000) 1.000 1.000| 1.000| 1.000) 1.000 1.000| 1.000| 1.000] 1.000 1.000|
Contabilldad exierna

Asesoria legal (/) 1,667 1,607) 1,667 1,067 1,667 1,607) 1,667 1,067 1,667 1,667 1,667 1,667
Correos electrémicos, almacenamiento compartido y otros 304 304 304 304 304 304 304 304 304 304) 304 304
Softwares contables 117 117, 17 117] 117, 117, 17 117] 117, 117, 17 117,
Alquier de impresora, por hoja de impresion 3.040) 3.040) 3.040] 3,010 3.040) 3.040) 3.040] 3010 3,040) 3.040) 3.040) 3,040
Licencia de Windows y Office i8] i3] 158 iss i8] i3] 158 158 158| 153 158 158

Total Gnstos Operativos Administrativos (5)

Ocupacion (renta de oficina coworking)

7.980| 7.980) 7.980] 7.980| 7.980| 7.980) 7.980] 7.980| 7.980| 7.980) 7.980| 7.980f
Gastos de Representacion (Visitas, movilidades, almuerzos, ctc) 3.000) 3.000) 3.000] 3,000 3,000 3.000) 3.000] 3,000 3.000) 3.000 3.000] 3.000f
Gastos de Agencia digital, produciora audiovisual, publicidad, eic

Correos electrémicos, almacenamiento compartido y otros 532 532) 532 532, 532 532) 532 532, 532 532) 532 532)
Licencia de Windows y Office 279 276 276, 27| 27| 27¢| 276 274 279 27¢| 274 27|
Marketing Digital 3.700| 3.700) 3.700| 3.700| 3.700| 3.700) 3.700| 3.700| 3.700| 3.700) 3.700| 3.700f
Total Gastos Operativos de Venta (8/) 15.488) 15,488 15,458 15.488| 15.488) 15,488 15,458 15.458| 15.488| 15,488 15,488 15.4353]
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Estados de pérdidas y ganancias

Tabla 14. Estado de pérdidas y ganancias — afio 1

Expresado en soles

Estado P&G

Ene-23

Feb-23

Mar-23

Abr-23

May-23

Jun-23

Jul-23

Ago-23

Set-23

Oct-23

Now-23

Dic-23

Ventas - - 20,400 27,200 34,000 40,800 47,600 54,400 68,000 81,600 95,200 115,600
Costo del servicio - 26,031 - 26,031 - 41421 - 41421 - 41421 41421 41421 - 41421 - 41421 - 41421 - 41421 - 41421
Depreciacion y amortizacion - 8,030 - 8,030 - 8,030 - 8,030 - 8,030 8,030 8,030 - 8,030 - 8,030 - 8,030 - 8,030 - 8,030
UTILIDAD BRUTA (S/) - 34,061 - 34,061 - 29,051 - 22,251 - 15,451 8,651 1,851 4,949 18,549 32,149 45,749 66,149
GASTOS OPERATIVOS

Gastos administrativos - 24,565 - 24,565 - 24,565 - 24,565 - 24,565 24,565 24,565 - 24,565 - 24,565 - 24,565 - 24,565 - 25,565
Gastos de ventas - 22911 - 22911 - 22911 - 22911 - 22,911 22,911 22911 - 22911 - 22911 - 22911 - 22911 - 22,911
Depreciacion de activos - 234 - 234 - 234 - 234 - 234 234 234 - 234 - 234 - 234 - 234 - 234
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) (S/) - 81,771 - 81,771 - 76,761 - 69,961 - 63,161 56,361 49,561 - 42,761 - 29,161 - 15,561 - 1,961 17,439
PARTIDAS FINANCIERAS

Ingresos financieros - - - - - - - - - - - -
Gastos financieros - 7,752 - 7586 - 7417 - 7,246 - 7,073 6,897 6,718 - 6,537 - 6,353 - 6,167 - 5978 - 5,787
UTILIDAD ANTES DE IR (S/) - 89,523 - 89,357 - 84,178 - 77,207 - 70,234 63,258 56,279 - 49,298 - 35,514 - 21,728 - 7,939 11,652
Impuesto a la renta 30% - - - - - - - - - - - - 3,496

UTILIDAD NETA (S/)

[EBITDA

73,506 |-

68,496 |-

61,696 |-

54,896 |-

41,296 |-

34,496 |-

20,896 |-

7,296 |

6,304 |

25,704 |
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Tabla 15. Estado de pérdidas y ganancias — afio 2

Expresado en soles

Estado P&G

Ene-24

Feb-24

Mar-24

Abr-24

May-24

Jun-24

Jul-24

Ago-24

Set-24

Oct-24

Now-24

Dic-24

Ventas 129,200 142,800 156,400 170,000 190,400 210,800 231,200 251,600 278,800 306,000 340,000 374,000
Costo del servicio - 64,338 - 64,338 64,338 - 64,338 - 64,338 - 64,338 - 64,338 - 64,338 64,338 64,338 64,338 64,338
Depreciacion y amortizacion - 8,186 - 8,186 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 8,186 8,186 8,186 8,186
UTILIDAD BRUTA (S/) 56,676 70,276 83,876 97,476 117,876 138,276 158,676 179,076 206,276 233,476 267,476 301,476
GASTOS OPERATIVOS

Gastos administrativos - 41343 - 41,343 41,343 - 41,343 - 41,343 - 41343 - 49,066 - 49,066 49,066 49,066 49,066 49,066
Gastos de ventas - 42592 - 42,592 42592 - 42592 - 42592 - 42592 - 56,383 - 56,383 56,383 56,383 56,383 56,383
Depreciacion de activos - 469 - 469 469 - 469 - 469 - 469 - 781 - 781 781 781 781 781
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) (S/) - 27,728 - 14,128 528 13,072 33,472 53,872 52,445 72,845 100,045 127,245 161,245 195,245
PARTIDAS FINANCIERAS

Ingresos financieros - - - - - - - - - - - -
Gastos financieros - 5592 - 5,395 5195 - 4993 - 4,787 - 4578 - 4367 - 4,152 3,935 3,714 3,490 3,263
UTILIDAD ANTES DE IR (S/) - 33,320 - 19,523 5,723 8,080 28,685 49,294 48,078 68,693 96,110 123,531 157,755 191,982
Impuesto a la renta 30% - - - - 2424 - 8,606 - 14,788 - 14423 - 20,608 28,833 37,059 47,326 57,595

UTILIDAD NETA (S/)

110,428

134,387

[EBITDA

19,073 |-

5,473 |

8,127 |

21,727 |

42127 |

62,527 |

61,413 |

81,813 |

109,013 |

136,213 |

170,213 |

204,213 |
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Tabla 16. Estado de pérdidas y ganancias — afio 3

Expresado en soles

Jul-25 Dic-25

Estado P&G Feb-25 Abr-25 Jun-25 Set-25 Oct-25 Nov-25

Ene-25 Mar-25 May-25 Ago-25

Ventas 394,400 414,800 435,200 455,600 476,000 503,200 530,400 557,600 584,800 612,000 646,000 680,000
Costo del servicio - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384 - 78,384
Depreciacion y amortizacion - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186 - 8,186
UTILIDAD BRUTA (S/) 307,829 328,229 348,629 369,029 389,429 416,629 443,829 471,029 498,229 525,429 559,429 593,429

GASTOS OPERATIVOS

Gastos administrativos - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852 - 50,852
Gastos de ventas - 59478 - 59478 - 59478 - 59478 - 59478 - 59478 - 59478 - 59478 - 59478 - 59478 - 59478 - 59,478
Depreciacion de activos - 781 - 781 - 781 - 781 - 781 - 781 - 781 - 781 - 781 - 781 - 781 - 781
UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) (S/) 196,718 217,118 237,518 257,918 278,318 305,518 332,718 359,918 387,118 414,318 448,318 482,318

PARTIDAS FINANCIERAS
Ingresos financieros - - - - - - - - R R B B

Gastos financieros - 3,033 - 2,799 - 2,563 - 2,322 - 2,079 - 1831 - 1581 - 1327 - 1,069 - 807 - 542 - 273
UTILIDAD ANTES DE IR (S/) 193,685 214,318 234,955 255,595 276,239 303,686 331,137 358,591 386,049 413,510 447,776 482,045
Impuesto a la renta 30% - 58,105 - 64,295 - 70487 - 76,679 - 82,872 - 91,106 - 99,341 - 107577 - 115815 - 124053 - 134333 - 144613

UTILIDAD NETA (S/) 135,579 150,023 164,469 178,917 193,367 212,580 231,796 251,014 270,234 289,457 313,443 337,431

[EBITDA | 205685] 226,085 246485] 266,885 | 287,285| 314,485| 341,685] 368,885 396,085 | 423285| 457,285] 491,285 |
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Flujo de caja

Tabla 17. Flujo de caja —afio 1

0 Da p e edore
Afio Afio 0 Afio

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Mes Sensibilidad Ene-23 Feb-23 Mar-23 Abr-23 May-23 Jun-23 Jul-23 Ago-23 Set-23 Oct-23 Nov-23 Dic-23
Crecimiento de nuevos clientes 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%; 20% 20% 20% 20% 20%)
Niimero de servicios por cliente 4.00 4.00 4.00 4.00) 4.00) 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00) 4.00 4.00]
Tarifa promedio por servicio (P) (S/) 1,700} 1,700] 1,700 1,700 1,700} 1,700} 1,700| 1,700, 1,700 1,700} 1,700} 1,700}
Clientes nuevos 0 0 3 1 1 1 1 1 2 2 2 3
Clientes totales 0 0 3 4 5 6 7 8 10 12 14 17]

Gastos de operacién

Servicios totales (Q) 100% 0 0 12 16 20| 24| 28 32 40 48 56 68
Egresos

Impuesto a la renta

Gastos de némina del servicio 23520 23520 |- 23520 |- 23,520 23,520 |- 23520 23520 |- 23520 23520 |- 23,520 23520 |- 23520
Gastos del servicio 2511 2511 |- 17,901 |- 17,901 17,901 |- 17,901 17,901 |- 17,901 17,901 |- 17,901 17,901 |- 17,901
Gastos de némina administrativa 13,230 13,230 |- 13,230 |- 13,230 13,230 |- 13,230 13230 |- 13,230 13,230 |- 13,230 13,230 |- 13230
Gastos operativos administrativos 11335 11335 |- 11335 |- 11335 11335 |- 11,33 11335 |- 11335 11335 |- 11335 11335 |- 12,335
Gastos de némina de ventas 14,700 14,700 |- 14,700 |- 14,700 14,700 |- 14,700 14,700 |- 14,700 14,700 |- 14,700 14,700 |- 14,700
Gastos operativos de venta 8211 8211 |- 8211 |- 8211 8211 |- 8211 8211 |- 8211 8211 |- 8211 8211 |- 8211

- - - - - - - - - - - |- 5232

FLUJO DE CAJA OPERATIVO (S/) 73,506 - 68,496 - - 34,496 -

Inversion en activos 317,363

Inversiones adicionales en activos (compra de laptops) - - - - - - - - - - - -
Capital de trabajo 771,000 91,000 91,000 86,000 79,000 73,000 66,000 60,000 52,000 40,000 25,000 12,000 -

FLUJO DE CAJA ECONOMICO (S/) 1,088,363
Préstamo (50%) 544,181
Amortizacion de capital 11675 11,841 |- 12,010 |- 12,181 12,355 |- 12531 12,709 12,890 13,074 |- 13,260 13449 |- 13,641
Intereses, comisiones y gastos 7,752 7,586 |- 7417 |- 7,246 7,073 |- 6,897 6,718 6,537 6,353 |- 6,167 5978 |- 5787
Ahorro fiscal 2,326 2,276 2225 2,174 2,122 2,069 2,015 1961 1,906 1,850 1,793 1,736

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (S/)

544,181
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Tabla 18. Flujo de caja — afio 2

Cash Flow Chamba para vendedores

Afio Afio 0 Afio 2

Periodo 0 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Mes Sensibilidad Ene-24 Feb-24 Mar-24 Abr-24 May-24 Jun-24 Jul-24 Ago-24 Set-24 Oct-24 Nov-24 Dic-24
Crecimiento de nuevos clientes 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%)
Ntmero de servicios por cliente 4.00 4.00) 4.00) 4.00 4.00 4.00) 4.00) 4.00) 4.00 4.00 4.00) 4.00)
Tarifa promedio por servicio (P) (S/) 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700
Clientes nuevos 2 2 2 2 3 3 3 3 4 4 5 5)
Clientes totales 19 21 23 25 28 31 34 37 41 45 50 55
Servicios totales (Q) 100% 76 84 92 100| 112) 124 136 148 164 180 200 220

Gastos de operacion

Gastos de ndmina del servicio - 34692 |- 34,692 |- 34,692 |- 34692 |- 34692 |- 34,692 |- 34,692 |- 34,692 |- 34692 |- 34692 |- 34692 |- 34,692
Gastos del servicio - 29646 |- 29646 |- 29,646 |- 29646 |- 29646 |- 29646 |- 29,646 |- 29,646 |- 29646 |- 29646 |- 29646 |- 29,646
Gastos de ndmina administrativa - 29,253 |- 29,263 |- 29,253 |- 29253 |- 29,253 |- 29,253 |- 35,721 |- 35721 |- 35,721 |- 3K.721 |- 35,721 |- 35,721
Gastos operativos administrativos - 12,090 |- 12,090 |- 12,090 |- 12,090 |- 12,090 |- 12,090 |- 13345 |- 13345 |- 13345 |- 13345 |- 13345 |- 13345
Gastos de ndmina de ventas - 30870 |- 30870 |- 30870 |- 30870 |- 30870 |- 30870 |- 4189 |- 41895 |- 4189 |- 41895 |- 41895 |- 41,89
Gastos operativos de venta - 11,722 |- 11,722 |- 11,722 |- 11,722 |- 11,722 |- 11,722 |- 14488 |- 14488 |- 14488 |- 14488 |- 14488 |- 14,488
Impuesto a la renta - - - | 3922 |- 10,042 |- 16,162 |- 15733 |- 21,853 |- 30013 |- 38173 |- 48373 |- 58573

FLUJO DE CAJA OPERATIVO (S/) - 19,073 - 5473 8,127 17,806 32,086 46,366 45,679 59,959 78,999 98,039 121,839 145,639
Inversién en activos - 317,363

Inversiones adicionales en activos (compra de laptops) - 25,000 - - - - - |- 20,000 - - - - -
Capital de trahajo - 771,000 62,000 24,000 9,800 200

FLUJO DE CAJA ECONOMICO (/) 1,088,363 , , 17,927 18,006 32,086 , , 59,959 78,999 , 121,839 145,639
Préstamo (50%) 544,181

Amortizacién de capital - 13835 |- 14,032 |- 14232 |- 14435 |- 14,640 |- 14,849 |- 15,060 |- 15275 |- 15492 |- 15,713 |- 15937 |- 16,164
Intereses, comisiones y gastos - 5592 |- 5395 |- 5195 |- 4993 |- 4,787 |- 4578 |- 4,367 |- 4152 |- 3935 |- 3714 |- 3490 |- 3263
Ahorro fiscal 1678 1619 1559 1498 1436 1374 1310 1246 1,180 1114 1,047 979

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (S/) 544,181 14,095 28,312 , 41,778 60,752 79,726 103,459 127,191
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Tabla 19. Flujo de caja — afio 3

Cash Flow Chamba para vendedores

Afio Afio 3

Periodo 0 25 26 27 28 29 30 31 32 88 34 85 36

Mes Sensibilidad Ene-25 Feb-25 Mar-25 Abr-25 May-25 Jun-25 Jul-25 Ago-25 Set-25 Oct-25 Nov-25 Dic-25
Crecimiento de nuevos clientes 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Nuamero de servicios por cliente 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Tarifa promedio por servicio (P) (S/) 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700] 1,700] 1,700 1,700]
Clientes nuevos 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 5
Clientes totales 58 61 64] 67 70| 74 78 82 86 90 95 100]
Servicios totales (Q) 100% 232 244 256 268 280) 296 312 328 344 360 380 400

Gastos de operacion
Gastos de némina del servicio - 36,427 |- 36,427 |- 36,427 |- 36427 |- 36427 |- 36427 |- 36427 |- 36427 |- 36427 |- 36,427 |- 36,427 |- 36427
Gastos del servicio - 41958 |- 41958 |- 41,958 |- 41,958 |- 41,958 |- 41,958 |- 41,958 |- 41,958 |- 41958 |- 41958 |- 41958 |- 41,958
Gastos de némina administrativa - 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507 |- 37,507
Gastos operativos administrativos - 13,345 |- 13,345 |- 13,345 |- 13,345 |- 13,345 |- 13,345 |- 13345 |- 13,345 |- 13,345 |- 13,345 |- 13,345 |- 13,345
Gastos de némina de ventas - 43990 |- 43,990 |- 43,990 |- 43,990 |- 43,990 |- 43,990 |- 43,990 |- 43990 |- 43990 |- 43990 |- 43990 |- 43,990
Gastos operativos de venta - 15488 |- 15488 |- 15488 |- 15488 |- 15488 |- 15488 |- 15488 |- 15488 |- 15488 |- 15,488 |- 15,488 |- 15,488
Impuesto a la renta - 59,015 |- 65,135 |- 71,255 |- 77375 |- 8349 |- 91,655 |- 99815 |- 107,975 |- 116,135 |- 124,295 |- 134,495 |- 144,695

FLUJO DE CAJA OPERATIVO (S/) 146,670 160,950 175,230 189,510 203,790 222,830 241,870 260,910 279,950 298,990 322,790 346,590
Inversion en activos - 317,363

Inversiones adicionales en activos (compra de laptops) - - - - - - - - - - - -
Capital de trabajo - 771,000

FLUJO DE CAJA ECONOMICO (S/) 1,088,363 146,670 160,950 175,230 189,510 203,790 222,830 241,870 260,910 279,950 298,990 322,790 346,590
Préstamo (50%) 544,181

Amortizacion de capital - 16,394 |- 16,628 |- 16,865 |- 17,105 |- 17,349 |- 1759 |- 17,846 |- 18,101 |- 18,359 |- 18,620 |- 18,885 |- 19,154
Intereses, comisiones y gastos - 3,033 |- 2,799 |- 2,563 |- 2322 |- 2079 |- 1831 |- 1581 |- 1327 |- 1,069 |- 807 |- 542 |- 273
Ahorro fiscal 910 840 769 697 624 549 474 3% 321 242 163 82

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (S/) 544,181 128,153 142,363 156,571 170,779 184,986 203,952 222,917 241,881 260,843 279,805 303,525 327,245

101



