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Resumen ejecutivo

Diversos medios de comunicacion e instituciones nacionales y extranjeras indican que la situacion
actual del pais es alentadora (crecimiento econdmico, control de la inflacion, y reactivacion de
proyectos de inversion), factores que ain no se manifiestan en una mejora del bienestar de la
sociedad, en especial en los sectores mas vulnerables de la poblacién. Uno de los principales
sintomas de mejora, la tasa de empleo, no ha alcanzado adecuados niveles que permitan concluir
gue se esta avanzando en este punto; en especial en el segmento comprendido por jovenes entre
15 a 29 afos, quienes registran la tasa de desempleo mas alta de los ultimos 10 afios (8,4%),
siendo esta 3,7 veces la tasa de desempleo en adultos (30 y 65 afios), que asciende a 2,3%. ES en
este contexto donde muchas organizaciones no gubernamentales (ONG) buscan capacitar a
jovenes de los sectores mas vulnerables de la poblacién con el objetivo de otorgarles herramientas

que les permita generar ingresos.

La labor de estas organizaciones en el pais es loable. Sin embargo, sus acciones no abarcan la
colocacion de estos jovenes en el mercado laboral. Es aqui donde nace DALE, una aplicativo
mavil que busca dar continuidad a la labor que realizan las ONG, apoyando a los jovenes con la
generacion de sus primeros ingresos remunerados mediante la prestacién de servicios no
especializados dirigidos a un mercado generalmente conformado por los niveles socioeconémicos
(NSE) mas altos, Ay B.

El estudio de mercado demostrd que ambos grupos de interés perciben el servicio como innovador
y atractivo, generando en ambos grupos alta predisposicion para el uso del servicio; ademas, que
el consumidor estaria representado principalmente por mujeres entre 30 y 45 afios, demandando
servicios que no requieren mayor nivel de especializacion. Por el lado de los proveedores, el
servicio seria brindado principalmente por mujeres entre 17 a 25 afios, las mismas que residen en
los distritos con mayores carencias econdmicas del pais. Por ello, la estrategia genérica orientada
al consumidor final -soportada por las areas de Marketing, Operaciones y Recursos Humanos- es
la de diferenciacion enfocada, buscando establecer cada vez mayores vinculos con sus clientes,

atendiendo mejor sus requerimientos e innovando constantemente en el servicio que se les brinda.

La evaluacion financiera demuestra la viabilidad del plan de negocio, en donde la inversion inicial
asciende a S/ 325.111, la cual se obtendra mediante aporte propio y financiamiento bancario,
obteniéndose un Valor Actual Neto (VAN) de S/ 84.182,52 para los primeros cuatro afios de

operacion evaluados, con un Costo de Oportunidad de Capital (COK) y Costo Promedio



Ponderado del Capital (WACC por las siglas en inglés de Weighted Average Cost of Capital) de
28,01% y 24,46%, respectivamente. La recuperacion de la inversion se estima entre el tercer y
cuarto afio de operacion. Asi, el presente trabajo de investigacion demuestra la viabilidad de Dale

por lo que se recomienda su implementacion.
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Capitulo I. Introduccion

El presente trabajo de investigacion muestra la viabilidad de implementar un aplicativo mévil en
alianza con las ONG que operan en el pais, con el objeto de interconectar a los jovenes
beneficiados por los programas sociales peruanos con personas que requieren de servicios no

especializados, acercandolos con sus primeras experiencias laborales remuneradas.

La presente propuesta esta sustentada en los requerimientos de la coyuntura actual, donde se busca
analizar qué medidas se deberian tomar para disminuir la desigualdad entre pobres y ricos, uno
de los principales problemas del pais. En este sentido, el empleo es el medio mas eficiente para
hacer frente a la desigualdad porque otorga perspectivas profesionales que brindaran a las
personas mejores oportunidades para superar su pobreza. Es alli donde aparecen las
organizaciones sin fines de lucro en el pais, las mismas que tienen el objeto de generar alto
impacto en la sociedad peruana mediante proyectos con fondo social para apoyar a los actuales

esfuerzos del Estado para con los menos favorecidos.

Por otro lado, esta la clase acomodada, personas con una economia estable, que viven a la carrera
en la vida y que buscan optimizar sus tiempos para tener mayor tiempo de calidad con sus
familias. Para ello, la tecnologia movil ha sido de mucha ayuda en los dltimos afios, y hoy se
cuenta con una multitud de sistemas y aplicativos con los que se puede disfrutar de una mayor
eficiencia y comodidad a la hora de realizar cualquier tipo de proceso, ya que estan al alcance de

un clic.

Por lo antes expuesto, los autores de la presente investigacion consideran que la propuesta genera
valor para ambos grupos de interés, permitiendo apoyar a los jovenes peruanos de bajos recursos
mediante la generacién de oportunidades laborales al alcance de sus capacidades, y cubriendo los

requerimientos de la clase acomodada de hoy en dia.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Analisis del macro entorno (Pestegq)

1.1 Entorno politico

1.1.1 Variable 1. Derecho a trabajar de los adolescentes

El Estado protege al adolescente, reconociendo su derecho a trabajar, a través del Cédigo de los
Nifios y Adolescentes promulgado mediante la Ley N°27337, el cual incluye a los que realizan el
trabajo a domicilio y a los que trabajan por cuenta propia o en forma independiente, asi como a
los que realizan trabajo doméstico y trabajo familiar no remunerado (Ministerio de la Mujer y
Poblaciones Vulnerables [MIMP] s.f.).

A continuacién, se sefialaran los articulos méas importantes del Cddigo de los Nifios y

Adolescentes:

e Articulo 51. Permite el trabajo de los jovenes desde los 14 afios. Sin embargo, por politica de
la organizacion, se considerara a los jovenes a partir de los 16 afios.

e Articulo 56. Indica que el trabajo del adolescente entre los 15y 17 afios no debe exceder de
6 horas diarias ni de 36 horas semanales.

e Articulo 59. Indica que el adolescente trabajador no percibira una remuneracion inferior a la

de los demas trabajadores de su misma categoria en trabajos similares.

1.1.2 Variable 2: Fomento al emprendimiento

El Perd ocupa el cuarto lugar en emprendimiento en Latinoamérica, teniendo una Tasa de
Actividad Emprendedora (TEA) de 25,1%, por encima de la TEA de Latinoamérica de 18,8%
(Global Entrepreneurship Monitor [GEM] 2017), lo que indicaria que 25 de cada 100 peruanos
se encuentran involucrados en algun tipo de actividad emprendedora. Sin embargo, aln se esta

muy lejos de las tasas que generan las economias desarrolladas.

Si bien el Estado promueve el emprendimiento, todavia hay mucho por hacer. Por ejemplo, segln
el Reporte Doing Business 2018 del Banco Mundial, abrir una empresa en el Per( toma
aproximadamente 26,5 dias, mientras que en Nueva Zelanda, pais con mayores facilidades para

hacer negocios en el mundo, demora apenas 0,5 dias (The World Bank 2018).



Como acciones de fomento al emprendimiento en el pais se incluyen concursos de fondos no
reembolsables y fondos de venture capital (capital de riesgo), entregando recursos a las
incubadoras, asi como a los emprendimientos dindmicos y de alto impacto (Portal PQS, la voz de
los emprendedores s.f.).

1.1.3 Variable 3: Fomento a la innovacién empresarial

El Estado reconoce la importancia de la innovacion en el sector empresarial. A partir del gobierno
del expresidente Ollanta Humala se materializa este interés mediante la promulgacion de la Ley
N°30309, Ley de Promocion de la Investigacion Cientifica, Desarrollo Tecnoldgico e Innovacion
Tecnoldgica, que otorga un beneficio tributario a las empresas que apliguen gastos en esta clase

de exploracion cientifica (Congreso de la Republica 2015).

1.1.4 Variable 4: Politica de apoyo econémico a las iniciativas innovadoras.

El plan de gobierno del partido oficialista Peruanos por el Kambio (PpK) desarrolla todo un punto
dedicado a la promocion de la ciencia, tecnologia e innovacion; documento que propone una ruta
para mejorar el desarrollo de la innovacidn en el pais, la cual se espera que sea implementada en
este periodo de gobierno (Peruanos por el Kambio s.f.). Adicionalmente existen diversos
programas que otorgan financiamiento a las actividades empresariales innovadoras, como

Inndvate Per( y Startup Per( del Ministerio de la Produccion.

1.2 Entorno econémico

1.2.1 Variable 1: Producto Bruto Interno (PBI)

El dltimo reporte especial de Scotiabank, titulado La Economia 2018: Saliendo del Shock,
proyecta alcanzar para este afio un Producto Bruto Interno (PBI) de 3,7% (versus 2,5% en 2017
y 4% en el 2016) (Scotiabank 2017). Lo indicado por Scotiabank estaria en linea con las
proyecciones realizadas por analistas de Fitch, JP Morgan y el Banco Itad, quienes redujeron los
estimados de PBI para 2018 por debajo de 4%, 4,2% y 4%, respectivamente, citando la crisis

politica, tras el proceso de vacancia e indulto.

1.2.2 Variable 2: Inflacién y Tasa de Interés de Referencia

Se estima que la inflacion en Pert se mantenga en niveles bajos durante el primer trimestre de
2018, pudiendo incluso descender por debajo del limite inferior del rango meta, que es de 1%.
Asimismo, se considera que el Banco Central de Reserva del Peri (BCRP) podria recortar

nuevamente su tasa de referencia si se cumplen tres supuestos: la inflacion anualizada cae a 1%;



la inflacion y las expectativas de inflacion a 12 meses caigan por debajo de 2%; y que se
intensifique algun riesgo que frene el crecimiento de la actividad econdmica como el ruido

politico, la poca ejecucion de inversion publica, entre otros (Redaccion Gestion 2018a).

1.3 Entorno social

1.3.1 Variable 1: Informalidad en el pais

Las tasas de informalidad son altas en el Per(. En el afio 2015 la poblacion econémicamente
activa (PEA) ocupada fue de 15.919.000 personas, de las cuales el 73,2% tiene empleo informal.
No obstante, en el area rural es menor, siendo el empleo informal el 65,9% de la PEA. La
informalidad se ha vuelto una forma de trabajo recurrente en el pais al contribuir con el 19,0%
del PBI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] 2016).

1.3.2 Variable 2: Uso de las tecnologias de la informacion

Segun el informe técnico Estadisticas de las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion en los
Hogares del primer trimestre de 2018, elaborado por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI 2018a), se observa un mayor uso de las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones (TIC). EI 92,8% de los hogares en el pais cuenta con al menos una tecnologia de

informacién y comunicacién como celular, teléfono fijo, Internet o television por cable.

1.3.3 Variable 3: Tasa de empleo

En el afio 2017, la poblacién ocupada de Lima Metropolitana aument6 en 1,5% (71.000 nuevos
empleos). Si bien en la mayoria de los grupos de edad aumentd, la poblacion ocupada de menores
de 25 afios disminuy6 en 0,6% al pasar una parte importante al sistema educativo para continuar
sus estudios (INEI 2018b).

1.4 Entorno tecnolégico

1.4.1 Variable 1: Acceso a equipos tecnologicos.

El nivel de acceso a equipos tecnoldgicos viene en aumento, ya que en la actualidad existen cuatro
empresas de operadores moviles que lideran el mercado peruano. En 2017 se alcanz6 el record de
39.131.588 lineas, de las cuales un 70,1%, con 27,43 millones de lineas, corresponden al servicio
de prepago, y un 29,9%, con 11,70 millones de lineas, son postpago (Organismo Supervisor de

Inversion Privada en Telecomunicaciones [Osiptel] 2018).



En el primer trimestre de 2018, en el 90% de los hogares del pais existe al menos un miembro
con un teléfono celular. En los hogares de Lima Metropolitana, la tenencia de teléfonos celulares
aumento en 1,2% al pasar de 93% a 94,2% (INEI 2018a).

1.4.2 Variable 2: Crecimiento del e-commerce en el Pera

Segun el ultimo estudio de la consultora International Data Corporation (IDC), se proyecta en
Peru un crecimiento de 30,2% para 2018, un récord nunca alcanzado. Asimismo, el informe indico
que el e-commerce triplico sus ventas en Latinoamérica durante los ultimos seis afios, con lo cual

las transacciones han logrado alcanzar los US$ 40.000 millones (Per( Retail 2018).

1.5 Entorno ecol6gico

1.5.1 Variable 1: Modelos de negocio acordes con el medio ambiente

El Estado promueve la generacidn de negocios basados en biodiversidad. A través del Ministerio
del Ambiente se cuenta con el Plan Nacional de Adaptacidn, el cual tiene tres objetivos: (i) reducir
la vulnerabilidad del Peru frente a los impactos negativos del cambio climatico, capitalizando los
impactos positivos; (ii) incrementar las capacidades adaptativas y resiliencia de grupos sociales,
actividades y ecosistemas priorizados (agua, agricultura, pesca y acuicultura, bosques y salud); y
(i) facilitar la integracion de la adaptacion al cambio climético en la planificacion sectorial y
territorial, para un desarrollo sostenible y bajo en carbono (Ministerio del Ambiente [Minam]
2016).

1.6 Entorno global

1.6.1 Variable 1: Uso de las plataformas digitales

El informe Future 100: Tendencias y Cambios a Tener en Cuenta en 2018, resalta la importancia
de los modelos de negocio basados en plataformas digitales, los mismos que en la actualidad estan
generando un mayor impacto que los modelos de negocio tradicionales. Algunas de las tendencias
mas importantes en el uso de plataformas digitales para el 2018 son las siguientes: (i) E-commerce
inclusivo, atencion a los consumidores de bajos ingresos, muchas veces ignorados; (ii) Amazon,
el principal e-commerce a nivel mundial, como potencia publicitaria, su poder esta en los datos
que tiene sobre sus consumidores; y (iii) donacion de datos, un nuevo tipo de filantropia que pone
capacidades analiticas, tecnologia y datos al servicio de causas sociales (Redaccion Gestion
2018b).



2. Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

Luego de analizar los principales factores externos relacionados con el presente proyecto de
negocio se elabor6 la matriz EFE (Yi 2018) (ver tabla 1) con el fin de identificar las potenciales
oportunidades y amenazas, siendo 3,45 el resultado que indica que la organizacion responderia
de manera favorable a las amenazas y oportunidades en su sector comercial. Con este resultado

las estrategias de la empresa deberian aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas.

Tabla 1. Matriz EFE

Factores externos Ponderacion Calificacion Puntuacion
ponderada
Fomento a la innovacién y emprendimiento como 01 4 0.4
politica de Estado. ' '
Se ha incrementado el uso de las tecnologias de la 01 4 04
informacion en el pais. ' '
Compromiso del Estado de ir reduciendo la tasa de
desempleo del pais. 0,05 3 0,15
, | Existe predisposicion en el Estado para brindar
5 | financiamiento a las actividades empresariales 0,1 4 0,4
S | innovadoras.
S | Indices de inflacion y PBI se mantendran estables y 0.05 3 0.15
£ [ dentro de los rangos meta. ‘ ’
8— El acceso a Internet y a los equipos de telefonia se ha

incrementado debido a la alta competencia de 0,2 4 0,8
operadores de telecomunicaciones en el pais.

El Estado busca que los negocios generen el menor
impacto medio ambiental.

El uso de plataformas digitales en los negocios viene
generando una fuerte competencia a los negocios 0,15 2 0,3
tradicionales.

0,1 4 04

(%]
§ Altos niveles de informalidad en la economia del pais. 0,05 3 0,15
c
g Caida de la confianza entre los miembros de la sociedad
< P 0,1 3 0,3
peruana, personas e instituciones.
Total 1 34 3,45

Fuente: Yi, 2018.
Elaboracion: Propia, 2018.

3. Andlisis del microentorno

3.1 Identificacidn, caracteristicas y evolucion del sector

DALE se clasifica dentro del sector servicios, y en la Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme (CIIU) de todas las actividades econdmicas corresponde a la clase 7490: Otras
actividades profesionales, cientificas y técnicas n.c.p. que comprende gran variedad de
actividades de servicios que se prestan, por lo general, a clientes comerciales. En un panorama

general el sector servicios es una via de crecimiento fundamental para la economiay la generacion



del empleo siendo, ademas, un sector de gran potencial con un crecimiento continuo y constante.
Solo en el 2017 el sector servicios represent6 alrededor del 49,5% del PBI, ascendiendo a de US$
107.000 millones y obtuvo un alto grado de empleabilidad al representar el 40,1% de la fuerza
laboral del pais, empleando un promedio de 6,3 millones de personas por afio.

Si bien actualmente no hay suficiente informacion sobre las necesidades de mano de obra del
sector, segun lo indicado por la Direccion General de Promocion del Empleo, Direccion de
Investigacion Socio Econémico Laboral, Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo (Mintra
2018) al realizar la Encuesta de Demanda Ocupacional 2018 cuyo objetivo es recopilar
informacidn actual y proyectada de la demanda ocupacional de empresas formales con un nimero
especifico de empleados, esto ha permitido evidenciar que el requerimiento y preferencia de mano
de obra estaria conformando en su mayoria por personal con educacién basica como se muestra

en el grafico 1.

Gréfico 1. Pera: personal a contratar segun nivel educativo, 2018 (absoluto y porcentaje)

|:> 6,5%
universitario

9 252
Profesional técnico E> 8,9%
(3 a 5 afios)

17098
Técnico > 165%
(1 a 2 afios)

70 580
Educacion > 681%
Basica Y/

Nota: La suma de las partes puede no coincidir con el total debido al redondeo de las cifras
1/ Incluye educacion hasta secundaria.

Fuente: Direccion General de Promocion del Empleo, Direccidn de Investigacion Socio Econémico Laboral, Ministerio
de Trabajo y Promocion del Empleo (Mintra), 2018.

El sector servicios es uno de los que mas demanda este tipo de mano de obra, como se detalla en

el siguiente grafico (ver gréfico 2):



Grafico 2. Peru: personal con educacion bésica a contratar, segin principales sectores
econdmicos, 2018 (absoluto)
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Fuente: Direccion General de Promocion del Empleo, Direccion de Investigacion Socio Econémico Laboral, Mintra,
2018.

De manera mas especifica, y como se detallara mas adelante en el presente documento, el
proyecto inicialmente ofrecerd tres servicios: cuidadores de nifios/ancianos, profesores, y
servicios para el hogar. A continuacion, se detallan los principales negocios segln tipo de
servicios (ver tabla 2):

Tabla 2. Principales negocios segun tipo de servicios

HouseKipp.

Helpers

Servicios para el hogar Hadas

Manitas Limpiadoras
Ayuda - Bertha
Tutordoctor.pe
Profesores Tutorproyecto20.com
Tusclases.pe
Indeed.com

OLX

Mercado Libre
Paginas amarillas

Cuidadores de nifios / ancianos

Fuente: Elaboracion propia 2018.

3.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter?!

3.2.1 Poder de negociacion de los clientes - Alto

El principal riesgo de los modelos de negocio a través de aplicativos mdviles en el sector servicios
es que su mercado objetivo tiene multiples opciones para satisfacer sus necesidades. Por lo
general, este mercado esta compuesto por clientes informados, los mismos que podrian prescindir
del uso de la aplicacion para establecer el contacto con el proveedor del servicio a requerir. Por

lo antes expuesto, se concluye que el poder de negociacion de los clientes es alto.

1 EIPE Business School, s.f.



3.2.2 Poder de negociacion de los proveedores - Bajo

En los servicios el proveedor es un recurso clave para su ejecucion, lo cual podria suponer un alto
poder de negociacion, pero también se debe contemplar que, de no cumplir con el desempefio
esperado, el proveedor podria ser reemplazado facilmente debido a la alta demanda del mercado
laboral en este segmento, lo cual le resta poder de negociacion. Por lo antes expuesto, se concluye
que el poder de negociacion de los proveedores en general es bajo.

3.2.3 Rivalidad entre competidores - Intermedio

En el mercado actual no se evidencia la existencia de modelos de negocio a través de aplicativos
moviles en el sector Servicios con caracter social; no obstante se tiene conocimiento de que
existen en el mercado plataformas que ofrecen servicios similares, utilizando como intermediarios
a otras compariias (por ejemplo, el aplicativo Helpers). Otra modalidad empleada son los canales
publicitarios y plataformas de e-commerce de anuncios como OLX y Mercado Libre, donde se
promocionan los servicios gratuitamente. Por lo antes expuesto, se concluye que el poder de

negociacion de los competidores es intermedio.

3.2.4 Amenaza de nuevos competidores en el sector - Alto

La barrera de entrada para posibles competidores potenciales es limitada debido a la amplia gama
de empresas desarrolladoras de software que buscan facilitar la vida de las personas a través de
la intermediacion. Adicionalmente, el facil acceso al software y hardware para el desarrollo de
aplicaciones, combinado con niveles de inversion accesibles para el desarrollo de estos
proveedores de Internet, hace que se considere a la amenaza de nuevos competidores en el sector

como alta.

3.2.5 Amenaza de servicios sustitutos - Alta

Los negocios de tercerizacion de servicios, por su naturaleza, compiten en un mercado que cuenta
con multiples opciones para satisfacer una misma necesidad, haciéndolos bastante propensos a
ser facilmente sustituibles. Por lo antes expuesto, se concluye que la amenaza de servicios

sustitutos es alta.
4. Analisis interno
Para realizar el anlisis interno de DALE e identificar los recursos y capacidades que representan

fuentes de ventajas competitivas se utiliza primero la cadena de valor de Pierre Eiglier y Eric

Langeard (1987), y luego se desarrollara el analisis VRIO.



4.1 Cadena de Valor

Gréfico 3. Cadena de Valor
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Fuente: Eiglier y Langeard, 1987.
Elaboracion: Propia, 2018.

4.2 Andlisis Valioso, Raro, Inimitable y Organizado (VRIO)?

El desarrollo del presente andlisis VRIO ha permitido identificar como ventaja competitiva
sontenible al modelo de negocio innovador con trasfondo social a través de la generacién de
alianzas con las ONG que apoyan a los jovenes de bajos recursos que operan en el pais. Se
considera que esta es una ventaja dificil de imitar tomandose la premisa que si los competidores
quisieran replicar el modelo de negocio propuesto, tendrian que establecer todas las alianzas con
las ONG que tendria DALE para entonces; por lo tanto, el incremento de las alianzas con las

ONG sera una tarea fundamental para que esta ventaja pueda ser perdurable en el tiempo.

Se resaltan, también, otras ventajas competitivas sostenibles complementarias: el proceso de
seleccion y filtro de jovenes proveedores del servicio y la politica de recursos humanos
socialmente responsable. Adicionalmente, para este tipo de servicios basados en nuevas
tecnologias generalmente las caracteristicas proporcionan igualdad competitiva, las mismas que
requieren de una constante innovacion porque podrian proporcionar ventajas competitivas

temporales (ver tabla 3).

2 Equipo Editorial, s.f.
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Tabla 3. Analisis VRIO

RECURSO ¢Organizacion
. ; Dificil de alineada con el Ventaja competitiva
, 2 s D) 4
¢Valioso? | ¢Raro’ imitar? recurso?

RECURSOS TANGIBLES
Acceso al financiamiento (bancos/inversionistas). X X Igualdad competitiva
Desarrollo de plataforma tecnoldgica. X X Igualdad competitiva
Amplia red de proveedores de hardware y software. X X Igualdad competitiva
Personal de la empresa especializado. X X Igualdad competitiva
;c;\rlsgﬁzscapacnados por subvencién de las instituciones que apoyan a las ONG X X X Ventaja competitiva temporal
Capacitacion a los jovenes proveedores del servicio. X X Igualdad competitiva
Proceso de seleccion y filtro de jovenes proveedores del servicio. X X X Ventaja competitiva sostenible
RECURSOS INTANGIBLES
Capacidad de creacion de nuevos productos o servicios. X X Igualdad competitiva
i(;lalrtéjsrgsmnovadora centrada en ayudar a jovenes de bajos recursos a generar X X X Ventaja competitiva temporal
Modelo de negocio innovador con trasfondo social a través de la generacion de
alianzas con las ONG que apoyan a los jovenes de bajos recursos que operan en X X X X Ventaja competitiva sostenible
el pais.
Politica de recursos humanos socialmente responsable. X X X Ventaja competitiva sostenible
Sistemas de motivacion y recompensa en funcionamiento. X X X Ventaja competitiva temporal
Capacidad de trabajo en equipos multidisciplinarios. X X Igualdad competitiva
Uso intensivo de marketing digital. X X X Igualdad competitiva

Fuente: Equipo Editorial, s.f.
Elaboracion: Propia, 2018.
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4.3 Ventaja competitiva

Como resultado del andlisis de la Cadena de valor y VRIO, se concluye que Dale comenzaria a
generar valor como organizacion en el momento en que los clientes del servicio empaticen con la
causa social del modelo de negocio, que es “apoyar a los jovenes beneficiados por las ONG que

operen en el pais, con la generacion de sus primeros ingresos”.

4.4 Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)®

La Matriz EFI (ver tabla 4) otorga una puntuacién ponderada de 2,75, lo que indica que la posicion
interna del proyecto seria fuerte. En la mencionada tabla se otorgd un mayor peso a las fortalezas
relacionadas al modelo de negocio innovador y al proceso de seleccién de los proveedores del
servicio, pilares fundamentales del proyecto. Respecto a las debilidades, se le da una mayor
importancia a la limitada experiencia de sus fundadores en el negocio digital, al limitado capital
propio y, principalmente, a que el servicio pueda ser reemplazado, lo cual forzara a la empresa a
estar en una busqueda constante de innovacién como factor diferenciador que permitira
posicionar la marca dentro de los pilares ya mencionados. A continuacion, se detalla la matriz

EFI aplicada al proyecto (ver tabla 4):

Tabla 4. Matriz EFI

Ponderacion Calificacion el
ponderada
FORTALEZAS
Pioneros en el mercado peruano en emplear a jovenes
beneficiados de los programas sociales peruanos para realizar 0,15 4 0,60
servicios no especializados a través de un aplicativo movil.
Aplicativo de facil uso. 0,15 3 0,45
Mano de obra confiable formada en valores, gracias a la
intervencion de las ONG de donde provienen los 0,15 4 0,60
proveedores.
Proceso continuo de andlisis de informacion del negocio, a
. 0,10 3 0,30
cargo de personal capacitado.
Arquitectura tecnolégica que permitird atender la demanda. 0,15 3 0,45
DEBILIDADES
Limitada experiencia de los accionistas. 0,05 1 0,05
Limitado nivel de inversion por parte de los accionistas, lo
. . L 0,05 1 0,05
que hace que se requiera financiamiento de terceros.
Control limitado sobre el trabajo que realizan las ONG con
L - 0,05 2 0,10
los jovenes que se benefician de su apoyo.
Servicio facilmente reemplazable. 0,10 1 0,10
Alta dependencia a los proveedores de tecnologias. 0,05 1 0,05
Total 2,75

Fuente: Yi, 2018.
Elaboracion: Propia, 2018.

3Yi, 2018.
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Capitulo I11. Estudio de mercado

1. Objetivo general

El presente estudio de mercado busca dar a conocer la demanda y el interés por el servicio que
relaciona a jovenes beneficiados de los programas sociales que operan en el pais con personas
que requieren servicios puntuales o perioddicos no especializados, a través de una aplicacion movil
que facilitara el relacionamiento de estos dos grupos de interés: usuario-cliente y usuario-

proveedor.

2. Obijetivos especificos

2.1 Predisposicion de la opinién publica acerca del uso de aplicativos mdviles para la

contratacion de servicios no especializados

e Cuantificar el nivel de inclusion de equipos moviles en el pais y validar la predisposicién de
los peruanos a realizar compras mediante aplicativos maviles.

e Evaluar la predisposicion de las personas para contratar a jovenes beneficiados de los
programas sociales del pais para realizar trabajos no especializados puntuales o recurrentes,
usando como canal de comunicacion un aplicativo movil.

o Identificar la predisposicién de las personas a contratar un servicio como DALE y estimar
cual sera el precio accesible para el consumidor.

e Identificar el valor afiadido que encuentran las personas al contratar servicios a través de
aplicaciones para cubrir sus necesidades.

e Reconocer la clase de servicios no especializados que se pueden contratar a través de un
aplicativo movil.

e Identificar el perfil de los usuarios.

2.2 Perspectivas de la opinion publica acerca de los programas sociales y de las ONG que

trabajan con jovenes en el pais
e Evaluar la predisposicion de las personas para apoyar a los jovenes beneficiados de los

programas sociales del pais, empleandolos para realizar servicios no especializados puntuales

0 periddicos.
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e Estimar la influencia que tienen las redes sociales, medios de comunicacién y personajes
publicos sobre opinidn de los peruanos.
o Identificar las posibles restricciones de ofrecer un servicio con proveedores jovenes sin

experiencia laboral previa a través de un aplicativo mavil.

2.3 Predisposicion de los jovenes beneficiados de los programas sociales que operan en el
Peru a realizar servicios no especializados usando como canal conectivo el uso de una

aplicacion

e Investigar la metodologia actual que tienen los jovenes para efectuar sus primeras
experiencias laborales.

o Identificar el valor agregado que esperarian tener los jovenes proveedores del servicio.

o Estimar la predisposicion de los jovenes de formar parte de DALE y validar su disponibilidad
horaria.

e Identificar cuéles son las principales preocupaciones de los jovenes cuando brindan un

servicio.
3. Metodologia
3.1 Fuentes de informacién primaria
3.1.1 Encuesta usuario-cliente
Se utiliz6 como fuente de informacion a la encuesta realizada por los autores de la presente
investigacion al pablico en general, que permitié determinar y responder al objetivo general y a
los objetivos especificos.
Lima Metropolitana comprende a 2.732.700 hogares. Para efectos del andlisis de la demanda se
desarroll6 una encuesta virtual dirigida a los NSE A y B, lograndose recolectar la respuesta de

428 encuestados (ver anexo 1).

3.1.2 Resultados

Ver anexo 2.

3.1.3 Conclusiones de las encuestas

Sobre la base de los objetivos planteados, se obtuvieron las siguientes conclusiones:
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Perfil del cliente
o Elresultado de las encuestas muestra, en referencia al género del perfil de consumidor de

DALE, que el aplicativo seria utilizado principalmente por mujeres, lo cual permitiria
concluir parcialmente que seria éste género el encargado de identificar la necesidad y
elegir el tipo de servicio para satisfacerlo. Adicionalmente, se pudo identificar que el
cliente corresponderia a personas de entre 30 a 45 afios, edad que haria suponer que
tendrian estabilidad econémica y familiar, y que viven principalmente en Lima Moderna

(Miraflores, Surco, Jests Maria, Magdalena)

Referente al servicio

o Los resultados muestran una mayor solicitud de servicios que no requieren de mucha

especializacion o conocimiento previo. Esto apoya la idea de que las labores solicitadas
podrian ser atendidas por los jovenes sin ningin problema, existiendo una baja
probabilidad de recibir un servicio deficiente, siendo provechoso para la actual propuesta,
cuidando siempre que el trabajo sea bien realizado, pues es el atributo de mayor
importancia en la encuesta.

El feedback que el usuario-cliente pueda brindar sobre la aplicacién serd muy provechoso
para motivar a los jovenes a brindar un servicio de calidad, y permitira clasificarlos por
su nivel de servicio. Ademas, el usuario-cliente valora una aplicacion que pueda ofrecer
todas las soluciones a sus necesidades sin tener que visitar otros servicios para realizar
algunas partes del proceso. Los medios de pago son importantes para culminar la
transaccién, al ser esta una tendencia que marca el éxito de una aplicacion movil de estas

caracteristicas.

Sobre el plan de Marketing

o Se aprecia cdmo la percepcion de la marca es mejor gracias a la presencia de publicidad

en los medios de comunicacion, y esto se traduce en la seguridad de estar usando una

aplicacion movil confiable.

3.1.4 Encuesta usuario-proveedor

El andlisis de la demanda del usuario-proveedor se realizd con 20 ONG peruanas que trabajan en

favor del desarrollo personal y profesional de los jovenes del pais, utilizando para ello el método

Pareto.

Con el fin de probar la viabilidad del proyecto, responder al objetivo general y a los objetivos

especificos, para la realizacion de la encuesta se tomo como muestra representativa a los jovenes

beneficiados de las ONG Crea+ y Kallpa. La encuesta fue realizada de forma presencial en el
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Colegio Nacional Héroes del Cepena, Colegio Nacional de Vitarte y en la Oficina principal de la

Asociacion Kallpa, obteniéndose la respuesta de 415 jovenes.

3.1.5 Resultados
Ver el anexo 3.

3.1.6 Conclusiones de las encuestas

Sobre la base de los objetivos planteados, se obtuvieron las siguientes conclusiones:

Perfil del proveedor

o Elresultado de las encuestas muestra que la mayoria de los proveedores de DALE serian

principalmente mujeres, sin dejar de contar también con proveedores del género
masculino. Adicionalmente, se pudo identificar que el proveedor tendria una distribucion
etaria entre 17 y 25 afos, y residiria en los distritos considerados con mayores carencias
econdmicas, segun se indica en el Mapa de la Pobreza Distrital 2013 (INEI 2015).

Predisposicion de los jovenes

o Los resultados muestran una gran predisposicion para formar parte del proyecto, siendo

los oficios mas solicitados los de cuidado de nifios y/o ancianos, limpieza para el hogar y
paseo de perros.

Los oficios mas demandados por los jovenes encajan dentro del tipo de servicios
requeridos por los usuarios-clientes, los mismos que no requieren de mayor
especializacion o conocimiento previo, sosteniendo la idea de que existiria una baja
probabilidad de ofrecer un servicio deficiente.

En linea con las Estadisticas de Tecnologias de Informacién y Comunicacion en los
Hogares - Primer Trimestre de 2018 (INEI 2018a), se comprueba también que la mayoria
de los proveedores poseen dispositivos moviles con acceso a Internet y se conectan a la
red més de cinco horas al dia. El nivel de disponibilidad de los usuarios-proveedores seria
alto debido a que la mayoria de la muestra afirma que podria asignar mas de 15 horas a la

semana para brindar sus servicios utilizando DALE.

Metodologia de obtencién de las primeras experiencias laborales

o Los jovenes que en la actualidad trabajan indican mayoritariamente que consiguen sus

trabajos mediante referidos u ofertando sus servicios en Internet. Esta Gltima metodologia
de obtencidn de clientes esta alienada al proyecto de DALE, debido a que este segmento

hoy utiliza un canal tecnol6gico para la obtencidn sus clientes, y al migrarse a DALE solo
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estarian optimizando su proceso actual. Por lo antes mencionado, se concluye que el
proceso de adaptacion y de aprendizaje de este segmento seria mas rapido.
e Valor agregado esperado
o Los jovenes incrementarian su nivel de compromiso con la organizacién y realizarian
motivados sus labores si se implementaran beneficios como convenios, becas
estudiantiles, capacitaciones, coaching y cursos gratuitos. No obstante, principalmente se
sentirian motivados por la expectativa de tener un puesto de trabajo estable dentro de la

empresa, Como reconocimiento a su buen desempefio y compromiso.

3.2 Fuentes de informacion secundaria

Se recurri6 a tres fuentes:

e Estadisticas de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares — Primer
Trimestre de 2018. Informe Técnico (INEI 2018a).

e Per(: Evolucion de los Indicadores de Empleo e Ingresos por Departamento, 2007-2016 (INEI
2017).

e Encuesta de opinion puablica acerca de las ONG en el Perd, realizada por Imasen SAC. en
mayo de 2015, en el marco del proyecto de fortalecimiento de las sociedad civil (Imasen SAC.
2015).

3.2.1 Estadisticas de las Tecnologias de Informacién y Comunicacion en los Hogares -
Primer Trimestre de 2018. Informe Técnico*

Documento elaborado sobre los resultados obtenidos de la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho

trimestral), con el objetivo de medir la creciente importancia de las TIC en todos los ambitos de

la sociedad peruana considerando su rapido avance como medio para brindar oportunidades de

alcanzar mejores niveles de vida. Esta fuente permitié llegar a los siguientes hallazgos:

e En Lima Metropolitana, el 90% de los hogares del pais tiene al menos un miembro con un
teléfono celular.

o Para efectos de determinar el potencial de uso del servicio de DALE por parte de los usuarios-
proveedores, se indica en el reporte que la distribucidn etaria de los jovenes que méas acceden

a Internet es de 19 a 24 afios (79%) y de 12 a 18 afios (72%) con lo cual, mediante la aplicacion

4 INEI, 2018a.

17



de estrategias innovadoras de marketing y publicidad, se podria generar un alto acceso y
posicionamiento en los usuarios-proveedores.

El 39,3% de la poblacion accede a Internet exclusivamente por teléfono movil. Si bien es un
porcentaje considerado bajo otorga un amplio margen para seguir creciendo segun las
estrategias que las grandes operadoras en el pais apliquen para generar mayor penetracién de
mercado. Segln este dato se deduce que es necesario generar el acceso a DALE no solo
mediante una aplicacién mavil, sino también a través de la pagina web. Otro dato importante
es que el 74% de la poblacion hace uso diario de Internet, lo que reafirma la importancia de
generar adecuadas estrategias de comunicacion con los clientes potenciales de DALE, asi
como incidir en que el servicio a otorgar no genere reclamos ni opiniones negativas, mas aun
teniendo en cuenta que el 83% de la poblacion navega en Internet para comunicarse y obtener

informacion.

3.2.2 Peru: Evolucion de los Indicadores de Empleo e Ingresos por Departamento, 2007-

2016°

Documento elaborado sobre la informacion recopilada en la Encuesta Nacional de Hogares,

fuente principal para estimar los indicadores econémicos y sociales del pais. En él se analiza el

desempefio del mercado laboral peruano de los ultimos 10 afios. Esta fuente permitio llegar a los

siguientes hallazgos:

En el 2016, la poblacién en edad de trabajar alcanzo los 23.401.600 personas, de las cuales el
27,8% pertenece a la poblacion econdmicamente inactiva, constituida por estudiantes, amas
de casa, jubilados, etcétera. Esto permite asumir que existiria una real necesidad de muchos
jovenes de generar ingresos, mas aln si se sabe que el 47,6% se encuentra comprendido entre
los 14 a 24 afos, y que el 25,7% cuentan apenas con escuela primaria, 51,7% culminaron la
secundaria, y 22,7% cuentan con nivel superior.

La poblacion econdmicamente inactiva de 14 a 29 afios asciende a 3.543.800 personas, y
crecid a una tasa promedio anual de 2,9% en el periodo 2011-20186, lo cual reafirma el parrafo
anterior respecto de la necesidad de los jovenes de generar ingresos.

El nimero de jovenes de 14 a 29 afios desempleados asciende a 441.200 personas, siendo este
grupo de poblacion el que representa el mayor porcentaje de poblacién desempleada (49,3%),

incluso por encima del grupo de adultos entre 25 y 59 afios (con 46,1%). Si bien la tasa de

5 INEI, 2017.
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desempleo (10%) se ha mantenido igual en los Gltimos periodos, la realidad es que crece
nominalmente.

Asimismo, por nivel educativo logrado, el 49,3% de los desempleados tienen algun afio de
educacion secundaria, lo cual permite asumir que los jovenes proveedores del servicio
contarian con algunas habilidades académicas y técnicas que podrian ofrecer.

Otro dato importante obtenido es que los jovenes de 14 a 24 afios son los que enfrentan
mayores dificultades de insercion laboral, ya sea por carencias o déficit de formacion,
habilidades o experiencia de trabajo, por lo que registran tasas de desempleo més altas que
los adultos. Este dato permite confirmar la importancia de DALE como una herramienta para
que los jovenes puedan generar ingresos, fomentando empleo entre un grupo de la poblacién
con altos indices de desempleo y obstaculos para trabajar.

Segun grupos de edad, el ingreso promedio por hora entre los jovenes de 14 a 24 afios fue de
S/'5, lo que da a conocer que los ingresos que se generen para los clientes-proveedores tienen

que estar sobre este monto.

3.2.3 Encuesta de opinién publica acerca de las ONG en el Per, realizada por Imasen SAC

en mayo de 2015, en el marco del proyecto de Fortalecimiento de las Sociedad Civil®

En vista de que DALE utilizara como elemento distintivo del proyecto la ayuda a los jovenes que

son beneficiados por las ONG, los autores de la presente investigacién consideran importante

saber cual es la percepcion del publico en general peruano respecto de las ONG, de alli la

importancia de revisar la mencionada encuesta. EI documento rescata las conclusiones mas

relevantes de la investigacion, las cuales se detallan a continuacion:

Mas de la mitad de los encuestados conoce o ha escuchado hablar de una ONG.

La mayoria de entrevistados que dice conocer a las ONG tiene una buena o muy buena opinién
sobre ellas: el 45,9% tiene una opinion muy buena o buena de las ONG, y el 33,8%, regular
hacia buena.

Se puede apreciar una muy considerable disposicion para apoyar el trabajo de ONG de forma
voluntaria.

Casi la cuarta parte de los entrevistados estaria dispuesto a donar dinero a las ONG.

La mayoria de las personas encuestadas identifican el trabajo de las ONG con las necesidades

mas urgentes de la poblacion.

6 Imasen SAC, 2015.
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3.3 Estimacion de la demanda

Se realizo la estimacion de la demanda utilizando las encuestas aplicadas (informacion primaria

o0 elaborada) en combinacion con informacion secundaria.

DALE es un proyecto que inicialmente atendera al departamento de Lima, especialmente Lima
Metropolitana (provincia de Lima y provincia del Callao). Por ello, para determinar el mercado
potencial, se utilizé como base la investigacidn a hogares del Market Report N°07 de agosto de
2017 elaborado por la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica SAC. (CPI
2017) (ver anexo 4).
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Vision

Ser lider en la promocion del empleo para jovenes beneficiados de los programas sociales del

pais.

2. Mision

Somos una empresa conformada por un grupo de personas comprometidas con el desarrollo y el
progreso de los jévenes de limitadas posibilidades que desean generar sus primeros ingresos y, a
su vez, brindar soluciones rapidas a las familias que requieren un servicio seguro, eficiente y agil,
a través de una aplicativo mévil.

3. Obijetivos estratégicos

En la tabla 5 se detallan los objetivos estratégicos:

Tabla 5. Objetivos estratégicos de DALE

Tipo de objetivo Objetivos
Generar valor a largo plazo para los accionistas.
Rentabilidad Optimizar la estructura de costos.

Maximizar el uso de los activos existentes.
Incrementar participacion de mercado.
Generar ingresos por clientes nuevos.
Supervivencia Diversificacion de servicios.

Fuente: Sallenave, 2002.

Elaboracion: Propia 2018.

Crecimiento

4. Etapa |: Estrategia competitiva genérica

Para el caso de DALE se ha elegido la estrategia de diferenciacion enfocada propuesta por
Michael Porter en 1980 (Peiro s.f.). DALE busca proporcionar servicios no especializados con el
objetivo de que estos sean percibidos socialmente responsables por los consumidores, una
caracteristica Unica en este tipo de servicios. Adicionalmente el servicio se enfocara en un

segmento especifico de la poblacién representado por los NSE A y B de Lima Metropolitana.

A continuacion, en el grafico 4 se presenta la estrategia competitiva genérica seleccionada para
DALE.
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Grafico 4. Matriz de estrategia competitiva genérica

Toda la industria

Ventajas estratégicas

Singularidad percibida por
el consumidor

Posicion de bajos costos

Diversificacion
VA7

Liderazgo en costos

Obijetivos
estrategicos

Fuente: Peiro, s.f.
Elaboracion: Propia, 2018.

5. Etapa ll: Estrategia de crecimiento

Solo un segmento

N

|
Enfoque ( Segmentaaion o especializacion)
|

A continuacion, en la tabla 6, se muestra la estrategia identificada para DALE a través de la Matriz

de Ansoff, también denominada Matriz Producto-Mercado (Dvoskin 2004).

Tabla 6. Matriz de Ansoff

Producto/ Servicio

Actuales

Nuevos

Actuales

Penetraciéon de Mercado

[l

Desarrollo de nuevos
C—> productos /Servicios

Mercado

Nuevos

Desarrollo de nuevos ll
Mercado

Diversificacion

Fuente: Dvoskin, 2004.
Elaboracion: Propia, 2018

En latabla 6 se explica que la estrategia de crecimiento para el proyecto DALE se llevara a cabo

por etapas. En un inicio, la estrategia sera de penetracion de mercado, buscando introducir el

servicio de DALE como una alternativa mas para la contratacion de servicios no especializados

en los mercados actuales, con el objetivo de generar clientes para el proyecto. La siguiente etapa

sera la identificacion del proyecto DALE como un servicio nuevo dentro de los mercados

existentes, dado su alto componente social del servicio. La Ultima etapa serd la de diversificacion

concéntrica, en el mediano y largo plazo, que permitird incorporar nuevos servicios al proyecto

DALE, con la finalidad de llegar a nuevos mercados y, a su vez, lograr la sostenibilidad del

negocio en el tiempo.
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El proyecto tiene un alto potencial para diversificacion concéntrica en un principio (ampliar el

abanico de servicios a ofrecer) y, mas adelante, en el largo plazo, se realizaria una diversificacion

horizontal que permita incorporar nuevos servicios no relacionados.

A continuacion se presentan las estrategias a nivel funcional y su relacién con los objetivos

estratégicos planteados (ver tabla 7). Cabe precisar que los objetivos funcionales seran tocados

con mayor detalle, en los siguientes capitulos.

Tabla 7. Estrategias a nivel funcional

Planes funcionales

Objetivos funcionales

Objetivo estratégico relacionado

Rentabilidad

Crecimiento

Supervivencia

Marketing

Maximizar la interaccion de la plataforma
movil

X

X

Maximizar ventas

X

X

Fidelizar a los usuarios-clientes y usuarios-
proveedores y generar alianzas estratégicas

Operaciones

Flexibilidad - cumplimiento de la oferta de
valor del servicio

Calidad - calidad del servicio

Eficacia - optimizacion de recursos para la
vinculacién de usuarios-proveedores

Costos - reduccion de los costos operativos

Recursos
Humanos

Optimizar clima laboral

Disminuir rotacién de personal

Capacitaciones/formacion

X[ X [X|X [X

Responsabilidad
Social
Corporativa

Establecer relaciones estables y de equidad
con los stakeholders.

Crear y mantener una politica social y medio
ambiental en la organizacion.

Apoyo a las ONG afiliadas.

Finanzas

Generar valor para los accionistas a traves del
analisis de flujo de caja econémico y
financiero

Alcanzar ratios financieros de corto, mediano
y largo plazo

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. Alianzas estratégicas

A continuacion se detallan las alianzas estratégicas claves para la sostenibilidad de Dale en el

tiempo (Yoshino y Rangan 1995) (ver tabla 8).
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Tabla 8. Alianzas estratégicas

Proveedores No competitiva
Objetivos estratégicos Flexi- Proteccion | Aprendi- | Maximi- | Resultado | Prioridad
bilidad del core zaje zacion de
competencias valor
ONG peruanas 1 1 1 1 4 s
Proveedores de personal: 1 - 1 1 3 2
GO Consultores
Proveedor legal 1 1 1 3 2
Proveedor de TI: Softlyer - - 1 - 1 3
Proveedor de oficinas: - - - - -
Co-Working: We Work
Lima

(*) Para la elaboracién del presente cuadro se determing el tipo de alianza como no competitiva, no considerandose los
demas tipos: alianzas pro-competitivas, competitivas y no competitivas.

Fuente: Yoshino y Rangan, 1995.

Elaboracion: Propia, 2018.

7. Politicas y valores empresariales

Los principales valores del proyecto DALE son los siguientes: puntualidad; honestidad,;
confianza; respeto e integridad.

El desarrollo de politicas para el proyecto debera estar dirigido a la seguridad como lo méas
importante, tanto para el cliente como para la persona que otorga el servicio; cumplimiento de las
normativas y los mas altos estandares de la industria; cumplimiento de todas las normas legales
de los entes reguladores; desarrollo del personal del proyecto; compromiso y trabajo con los

grupos de interés, y competencia leal.

8. FODA

e Fortalezas
o Pioneros en el mercado peruano en emplear a jovenes beneficiados de los programas
sociales para realizar servicios no especializados a través de un aplicativo movil.
o Aplicativo de facil uso.
o Disponibilidad para cubrir la demanda de servicios de sus clientes.
o Mano de obra confiable formada en valores, gracias a la intervencion de las ONG de
donde provienen los proveedores.
o Debilidades

o Poca experiencia en el negocio de los aplicativos moviles.
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O

Limitado nivel de inversién por parte de los accionistas, lo que hace que se requiera
financiamiento de terceros.

Control limitado sobre el trabajo que realizan las ONG con los jovenes que se benefician
de estas.

Alta dependencia de los proveedores de tecnologias.

e Oportunidades

O

O

Segmento de fuerza laboral no valorada hasta el momento.

Incremento en la tendencia del uso de aplicativos mdviles para la contratacion de
Servicios.

Crecimiento constante de la demanda de servicios no especializados.

Incremento de los dispositivos méviles en el mercado peruano.

Ofertas accesibles de servicios de plan de datos de Internet por parte de las empresas de

telecomunicaciones del pais.

e Amenazas

O

Continuidad del modelo tradicional de contratacion, que el usuario-cliente utilice el
modelo tradicional de contratacion en vez del aplicativo mavil.

Desconfianza de clientes sobre la solicitud de servicios a través de dispositivos moéviles.
Desconfianza de clientes al ser atendidos por jovenes sin experiencia laboral.
Competidores nacionales y extranjeros.

Desafiliacion de usuarios-proveedores y usuarios-clientes que realicen convenios directos
entre ellos después del primer contacto.

Dafio reputacional ante un mal servicio de un usuario-proveedor.

8.1 FODA Cruzado

Para la elaboracion del FODA Cruzado, propuesto por Albert S. Humphrey en 1960 (Trabado

2016) se tomaron en consideracion las estrategias expuestas a continuacion:

¢ Iniciar una campafia de difusion en medios masivos utilizando los publireportajes.

e Iniciar una campafia a través de redes sociales con tono coloquial de caracter empético, que

exponga el funcionamiento del modelo de negocio de DALE desde un punto de vista social.

¢ Iniciar una camparfia masiva a través de redes sociales presentando a DALE como la propuesta

correcta en desmedro de la propuesta del congreso a la modificatoria de la Ley N°28518.

e Realizar campafias de referidos con los proveedores y clientes de DALE a través de

bonificaciones.
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Como resultado del andlisis realizado, se concluye que la estrategia que mas se alinea al
cumplimiento de los objetivos de DALE es la de iniciar una campafia de difusion en medios
masivos utilizando los publireportajes. Esta estrategia tiene como objetivo mostrar los aspectos
mas importantes de DALE, exponiendo lo novedoso de su modelo de negocio y el impacto que
generard en la sociedad. La matriz de FODA Cruzada se encuentra en el anexo 5.

26



Capitulo V. Plan de Marketing

El objetivo del presente plan de Marketing es impulsar la relacion con los dos grupos de interés,

usuario-cliente y usuario-proveedor, a través del desarrollo de objetivos de corto, mediano y largo

plazo. Estos objetivos estaran alineados con la estrategia genérica y estrategia de crecimiento

identificadas para el

1. Objetivos del pl

proyecto DALE.

an de Marketing

Tabla 9. Objetivos del plan de Marketing

Herramienta de Corto Mediano Largo
Objetivo Indicador S plazo plazo plazo
medicion ~ ~ —
1 afio 2-3 afnos 4-5 afos
Maximizar la interaccion de la plataforma mdvil
Cantidad de basquedas | - . Google Trends,
en laweb DALE. Numero de visitas mensuales. Google Analytics 70.000 140.000 280.000
Cantidad de
suscriptores usuarios- | NUmero de registros - Sign in Aplicacion
clientes en el APP usuarios clientes. DALE 3.500 14.000 56.000
DALE.
. Tiempo para encontrar un
Ir:en;gse%zgareennc?;trar proveedor. Férmula: (Bueno= 1 Aplicacion Regular BLENo BUeno
a Iipcacién s-10s/Regular=11s-25s/ DALE /bueno
P ' Malo= 26 s - a més).
. - Cantidad de usuarios que S
Cantidad de usuarios realizan mas de dos servicios en Aplicacion 525 3.500 19.600
recurrentes. DALE
el mes.
Maximizar ventas
Incrementar el Estado de S/l S/2 S/ 4
Ingreso por ventas. L . .
volumen de ventas. resultados millén millones millones
Incrementar la Numero de registros - Sign in Aplicacion
cantidad de usuarios- . g g P 1.000 3.500 5.000
usuarios proveedores. DALE
proveedores.
Web, aplicacion
Incrementar la tasa de DALE,
L Conversiones / visitas. marketing, digital 5% 10% 20 %
conversion. .
analytics, y base
de datos propia
Fidelizar a los usuarios-clientes y usuarios-proveedores y generar alianzas estratégicas
Mantener un indice de | Cantidad de servicios Aplicacién
satisfaccion de los calificados como “buenos” en % ALE 75% 85% 95%
usuarios-clientes. el mes.
indice de retencion de Porcentaje de usuarios Aplicacién
: proveedores que se mantienen P 75% 85% 95%
usuarios-proveedores. . S, DALE
activos en la aplicacion.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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2. Definicion del mercado

2.1 Mercado potencial

El mercado potencial esta conformado por hogares de Lima Metropolitana, lo cual incluye a la

provincia de Limay a la provincia del Callao. Este mercado, sobre la base de los datos presentados

en el capitulo de determinacion de la demanda- tiene un tamafio de 560.360 hogares.

2.2 Mercado objetivo

Conformado por el 20% del mercado potencial, dando como resultado 112.000 hogares,

correspondiente al porcentaje de NSE Ay B para los 26 distritos seleccionados en el capitulo de

determinacién de la demanda.

3. Segmentacion de mercado’

La segmentacién de mercado se ha disefiado sobre la base de los tipos de cliente que el proyecto

DALE atendera: usuario-cliente (ver tabla 10) y usuario-proveedor (ver tabla 11).

Tabla 10. Segmentacién de mercado usuario-cliente

Psicografica

Cliente E55 de_ . Descripcion Categorias
segmentacion
Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres, Cercado,
Rimac, Brefia, La Victoria, Jesis Maria, Lince, Pueblo
Geogréfica Ubicacion Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San
Borja, Santiago de Surco, La Molina, Surquillo, Barranco,
Chorrillos, San Juan de Miraflores, Callao, Bellavista, La
Perla, La Punta.
NSE AyB.
Demogréfica Edad A partir de 24 afios.
U . Sexo Femenino y masculino.
suario- Orientados al logro.
cliente

Estilos de vida

Experimentadores.
Interesados en la sociedad.

Conductual

Ocasion Uso de servicios tercerizados ante situaciones de urgencia.
. En vista del alto uso de tecnologias de la informacion, son
Frecuencia . . - .
clientes medios e intensivos.
Beneficios Rapidez, seguridad, conocimiento de necesidades
buscados (proactividad en el servicio), trabajo bien realizado.
Lealtad Clientes leales y recurrentes si obtienen un alto nivel de

satisfaccion de los servicios que contratan.

Fuente: Pipoli, 2003.
Elaboracion: Propia, 2018.

7 Pipoli, 2003.
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Tabla 11. Segmentacion de mercado usuario-proveedor

Base de

Cliente segmentacion Descripcion Categorias
Relacionado a la ubicacion de los colegios que atiende la
ONG: Puente Piedra, Comas, Carabayllo, Independencia,
Geografica Ubicacion Los Olivos, San Martin de Porras, San Juan de
Lurigancho, San Juan de Miraflores, Villa El Salvador,
Villa Maria del Triunfo, Lurin y Pachacamac.
NSE CyD.
Demogréfica Edad De 16 a 24 afios.
Sexo Femenino y masculino.
. Sobrevivientes.
‘l)Jrs g\?erelgzar Psicogréafica Estilos de vida Apoyadores.

Personas con sentido de pertenencia.
De acuerdo con la necesidad de generar ingresos

Ocasion A
personales y para su familia.
. Medios e intensivos en vista del incremento del
Frecuencia o
desempleo en el rango de edad especificado.
Conductual —
Beneficios Generacién de ingresos recurrentes
buscados g '
Lealtad Proveedores con lealtad media-baja. Optan siempre por

aquel trabajo que les ofrezca mas dinero.

Fuente: Pipoli, 2003.
Elaboracion: Propia, 2018.

4. Posicionamiento®

DALE busca posicionarse como la primera compafiia peruana capaz de revolucionar el mercado,
apostando por un modelo tecnologico con tenor social que emplea a jovenes de escasos recursos,

mediante un servicio eficiente, seguro y agil.

5. Estrategias de posicionamiento®

e Market fit. Se impulsara el servicio que se acomode mejor con el estudio de marketing.
e Growth hack.
o Activacion de las plataformas de redes sociales, como Twitter, Facebook u otras.
o Pop-ups 0 ventanas emergentes, que captaran a usuarios-proveedores en las paginas
relacionadas.
o Banners con recomendaciones del servicio que captaran la atencion del consumidor.
o Twittercards que muestren informacion a traves del tweet con el #DALE, un logo lema,
imagen y branding de la marca.
o Landing pages, la pAgina web DALE linkeada a varios enlaces como portales o banners o

anuncios de otras paginas web.

8 Ubillus, 2018.
° Ubillds, 2018.
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Gréfico 5. Mantra del posicionamiento de marca

ﬂonsumidor meta: \

Son las personas que requieren
servicios puntuales no especializados
urgentes a través de una aplicacion
movil.

Impresidén actual del consumidor:
Las personas que solicitan los
servicios no especializados,
normalmente demoran mucho en
encontrarlos y asumen el riesgo de
contactar a la persona eauivocada.

Percepcién del
consumidor:

Una aplicacion movil que
rapidamente me encuentre a
jévenes honrados y
responsables disponibles a
realizar el servicio rapido y
eficiente a precio justo.

[ Personalidad / >
AL eh : Cal'a(.te
.4 de liderazgo, trabajo en equipo, >N
P\c\\t,‘\:“ egﬁdad’ desarrollo Personag] ' >

>

J“St%lflilgggo" es

Mano de obra conf
ormada en va O}gsble

Q“ntos de Parida @

Q(ec'\os Jusl‘o&

MANTRA

La primera aplicaciéon con
enfoque social que conecta al
cliente con el proveedor de
servicios no especializados.

e
e%/‘lrollﬂdor/

Confiable

Seryi .
& Ctvicio Conveniente
/3 Y amigable

t o
% de Diferenc®®

“Pledades e eject®®
Identigag Visua)

/Estados de las necesidades del
consumidor:
Deseos de encontrar un joven disponible
para realizar un servicio rapido y
eficiente.

Conjunto de productos competitivos:
Paginas web que ofrecen servicios de
empleos, referidos de amigos y paginas

Qmarillas. /

Fuente: Kotler y Keller, 2012.
Elaboracion: Propia, 2018.




El mantra se basa tanto en los puntos de paridad como en los puntos de diferencia, posicionando

a DALE como un servicio eficiente, seguro y agil. A continuacion se presenta la descripcion de

los elementos de la vista panordmica del posicionamiento de marca:

Tabla 12. Descriptivo de elementos del mantra

Mantra

La primera aplicacion con enfoque social que conecta al cliente con el proveedor de servicios
no especializados.

Puntos de paridad

Precio, disponibilidad y rapidez hacen que las aplicaciones sean muy demandadas en el
mercado.

Puntos de
diferenciacion

Desarrollador, Unico, emprendedor, motivador, eficaz, seguro, accesible, confiable y, sobre
todo, que brinda mucha ayuda social.

Justificadores

DALE cuenta con una cultura de capacitacion continua a los jovenes proveedores, los que
son elegidos mediante un riguroso proceso de seleccidn de la mano de obra confiable formada
en valores, manteniendo el espiritu de ayuda, aumentando los convenios con ONG, brindando
un servicio conveniente para los jovenes proveedores que, a la vez, sea amigable con los
usuarios, apoyados por una aplicacion integral y moderna que se actualiza a la vanguardia de
la tecnologia.

Valores,
comportamientos y
personalidades

En DALE se cultivan valores como el respeto, honestidad y confianza, vocacion de servicio,
actitud de liderazgo, trabajo en equipo, integridad, busqueda del bien de la comunidad,
apoyando al desarrollo personal de los jovenes, ensefiandoles a mantener la vocacion de
servicio.

Propiedades de
ejecucion / logo de
identidad

El logo tiene una tipografia slab serif que aporta fuerza y seguridad, sefial de ser un buen
lider. Las lineas rectas evocan a la ciudad y el rayo es la representacion del optimismo y
energia. El pufio es motivador y aporta un elemento humano que identifica y orienta al
publico.

Fuente: Kotler y Keller,

2012.

Elaboracion: Propia, 2018.

6. Estrategia competitiva de marketing de push o outbound

Para efectos del presente proyecto se ha determinado que la estrategia de marketing estara basada

en la estrategia genérica de push u outbound, lo cual significa que todas las acciones de la empresa

estaran enfocadas mediante un intensivo trabajo de comunicacién y publicidad, con el objeto de

dar a conocer la marca en el mercado y conseguir la vinculacion de los grupos de interés.

7. Mezcla de Marketing

7.1 Producto/Servicio

El servicio que propone DALE esta dirigido a dos segmentos: usuario-cliente y usuario-

proveedor, por lo cual se ha disefiado un modelo de servicio para ambos grupos (Kotler y Bloom

2004).
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El servicio para el usuario-cliente tiene como objetivo brindar alternativas de envio de personas

disponibles para atender trabajos de caracter doméstico, sin altos niveles de especializacion. A

continuacion, se utilizara la flor del servicio para mostrar las caracteristicas del servicio de DALE

para los usuarios-clientes (Lovelock y Wirtz 2015).

7.1.1 Flor del servicio

Gréfico 6. Flor del servicio para usuario-cliente

Informacién —
Herramientas audiovisuales
que muestren el registro y
uso de la aplicacion
I Consultas
Canales virtuales: Toma de pedido
Facebook,
Twitter, chats on pica, Y
line amigable que facilite :
la toma de servicios
Hospitalidad S Servicios de
., facilitacion
Relacionesde i S F acturamon
Servicios de In;?d;anl‘;yo { De acuerdo al tipo de
mejora —= 9o plaz i servicio solicitado. Se
i informa los beneficios
i adicionales
Cuidado
Generacion de Pago :
boletines Via tarjeta de crédito o i
trimestrales debito
Excepciones —_—
Buz6n de reclamos o

—

sugerencias

Fuente: Lovelock y Wirtz, 2009
Elaboracion: Propia, 2018.

Tabla 13. Elementos de la flor del servicio para el usuario-cliente

Servicio Descripcion
Videos en YouTube insertados en pagina web y en la aplicacion web, detallando el servicio de
Informacion DALE y su propdsito social._ Adicionalmente,_ r_nediante tutoriales E:ie _fécil comp_rgns_ifﬁn se
mostraran los pasos para registrarse, las condiciones de uso, los términos de afiliacion, la
informacion de los jovenes registrados para otorgar servicios, los tipos de servicios y los precios.
Atencidn a clientes por personas encargadas de DALE via chat on line, Twitter, Facebook y canal
Consultas
de DALE en YouTube.
Toma de El re_gi_st,ro en _Ia aplicacic’)_n m@vil Q_pégina}’web de una manera répida,_ intuitiva y amigable
pedidos permitira solicitar el trabajo e identificar a jovenes disponibles para realizarlo, hacer reservas,

definir fecha del servicio y modo de pago.

Facturacion

Sera de acuerdo con el tipo de servicio solicitado, el cual estara detallado en la aplicacion a manera
de un tarifario. Adicionalmente, se informara el beneficio social que se estara realizando tanto al
joven que atendera el requerimiento como a la ONG.

Pagos

El pago se realizara via tarjeta de crédito/débito, mediante el registro de ésta en la aplicacion o
pagina web al momento de solicitar el pedido. Se procedera a realizar el cobro una vez el cliente
de su conformidad sobre el trabajo realizado a través de la aplicacién movil o web.

Hospitalidad

El servicio se caracterizara por la cordialidad y respeto hacia el cliente, con la finalidad de generar
relaciones de mediano y largo plazo, asi como de fidelidad del cliente.

Fuente: Lovelock y Wirtz, 2009.
Elaboracion: Propia, 2018.
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Tabla 13. Elementos de la flor del servicio para el usuario-cliente (continta de la péagina

anterior)
Servicio Descripcion
El servicio generara trimestralmente boletines en los cuales se informara la contribucién de DALE
Cuidado con los jovenes beneficiados de las ONG (generacién de empleo), asi como el aporte hacia las

ONG. Adicionalmente, se generaran encuestas a los clientes respecto de los servicios brindados,
con la finalidad de tener un feedback constante e identificar mayores necesidades.

Excepciones

Relacionado a garantias por mal servicio brindado y procesos virtuales para la generacion de
reclamos, que puedan ser atendidos inmediatamente.

Fuente: Lovelock y Wirtz, 2009.
Elaboracion: Propia, 2018.

El servicio para el usuario-proveedor tiene como objetivo conectar a los jovenes beneficiados por

los programas sociales peruanos con personas que requieren servicios no especializados de los

NSE Ay B, lo que les permitira generar ingresos mediante la utilizacion del aplicativo DALE.

En el grafico 7 se presenta la flor del servicio del servicio para el usuario-proveedor.

Gréfico 7. Flor del servicio para usuario-proveedor
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Fuente: Lovelock y Wirtz, 2009.
Elaboracion: Propia, 2018.
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Tabla 14. Elementos de la flor del servicio para el usuario-proveedor

Servicio Descripcion
Videos en YouTube insertados en pagina web y en la aplicacion web, detallando los servicios del
aplicativo y el propésito social de DALE y el valor que aportan los jovenes inscritos en el proyecto.
Informacion | Se incluye también tutoriales que indiquen los pasos para registrarse como usuario-proveedor, las
condiciones de uso, los términos de afiliacion, e informacion personal y tipo de servicios que puede
brindar el usuario-proveedor.
Atenci6n a clientes por personas encargadas de DALE via chat on line, Twitter, Facebook, canal de
Consultas YouTube. Estos canales se desarrollaran para establecer comunicacién con los dos segmentos de
clientes: usuario-cliente y usuario-proveedor.
Toma de EI_ regis't,ro en la a}p'licacién mévi! 0 pagina web permitiré de una manera répidg e intuitivz?\ .Ia
pedidos asignacion de servicios a ser atendidos por el usuario-proveedor de acuerdo con el tipo de servicio

y disponibilidad que este haya registrado en la base de registro.

Facturacion

De acuerdo con el tipo de servicio solicitado que estara detallado en la aplicacion como un tarifario.

El pago sera realizado via abono en cuenta de ahorros de un banco a la eleccion del usuario-

Pagos - - o L
proveedor indicado al momento del registro en la aplicacién o pagina web.
- El servicio se caracterizara por la cordialidad y respeto hacia el usuario-proveedor, con la finalidad
Hospitalidad . - o
de generar relaciones de mediano y largo plazo (fidelidad).
El servicio incluye reportes de servicios brindados por el usuario-proveedor dependiendo de la
periodicidad que requiera, asi como de ingresos obtenidos. Boletines informativos mensuales del
Cuidado proyecto DALE se les hara llegar de manera electrdnica para lograr implicancia del trabajo de los

jovenes en el proyecto DALE. La aplicacion incluird canales de comunicacién como chats o envio
de mensajes de sugerencias para generar un constante feedback e identificar puntos de mejora.

Excepciones

Relacionado a problemas de carécter tecnol6gico por los que la aplicacion no permitiria generar
servicios para el usuario-proveedor.

Fuente: Lovelock y Wirtz, 2009.
Elaboracion: Propia, 2018.

7.1.2 Marca

Beneficio basico. Ofrecer acceso a una red segura de trabajadores y clientes con ofertas para

la realizacién de servicios no especializados.

Beneficio diferencial. Ser el aplicativo peruano que tiene como estrategia ofrecer un servicio

seguro, eficiente y agil, que brinde apoyo a los jovenes beneficiados de las ONG,

ofreciéndoles la oportunidad de generar sus primeros ingresos.

Personificacién de marca. Mujer peruana profesional, de 33 afios, con caracter empatico. Es

madre primeriza de NSE B+, pero que proviene de un NSE C, y trabajé duramente para lograr

lo que tiene. Se apoya en la tecnologia para ser mas eficaz en su dia a dia, y asi poder cumplir

con los quehaceres de su hogar. Cree que la forma en la que el Perl podra crecer es

brindandole mas oportunidades de desarrollo a los jovenes. Es una mujer idealista y con ansias

de ver un futuro mejor para sus hijos.

34



7.1.3 Logotipo

Grafico 8. Logotipo de DALE

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El logo tiene una tipografia slab serif que aporta fuerza y seguridad, sefial de ser un buen lider.
Las lineas rectas evocan a la ciudad y el rayo es la representacion del optimismo y energia. El
pufio es motivador y aporta un elemento humano que identifica y orienta al publico.

Por altimo, sus colores azul y amarillo son representados en dos de los arquetipos de Carl Gustav
Jung, ciudadano y héroe. El primero refleja igualdad, amistad, empatia y realismo; y el segundo,
esfuerzo, honor, victoria y ganas de mejorar al mundo respectivamente (Figueroba s.f.).

7.2 Precio

Para el proyecto DALE se ha establecido una comisién adicional para el pago por el servicio
realizado. A continuacién, se detalla la determinacion de la meta y el método de la fijacion de

precios (Kotler y Keller 2012):

Tabla 15. Fijacion de precio

Usuario Periodo Meta Método Precio
Cliente Afio1-afio5 Liderazgo servicio- Valor El precio del servicio varia de
calidad percibido acuerdo con el servicio: se cobrara
Proveedor Afio 1 - afio 2 Creacion de base de Valor una comision de 15% por hora del
usuarios. percibido servicio al usuario-proveedor, y una
Afio 3 - afio 5 Fidelizar a comisioén estandar de S/ 5,00 para el
proveedores. usuario-cliente.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El detalle de los tipos de servicios a ofrecer y el precio asignado se presentan en el anexo 6.
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7.2.1 Estrategia de precios

La estrategia de precios para el usuario-cliente busca otorgar un tarifario de servicios acorde al
mercado; mostrar a DALE con una marca innovadora y socialmente responsable, ofreciendo un
servicio seguro y de alta calidad. Ademas, busca otorgarle valor al proyecto en el tiempo, y apoyar
a las ONG afiliadas al programa mediante una retribucion equivalente al 1% de las ventas anuales.

La estrategia de precios disefiada para el usuario-proveedor considera cobrar mediante la
aplicacién por sus servicios. Inicialmente, DALE buscara crear una base de datos de proveedores
afiliados que se sentiran atraidos por la generacion de ingresos que les proporcione la aplicacion.
Para los siguientes tres afios, la estrategia consistira en trabajar en la fidelizacion e incrementar
dicha base de datos, a fin de generar una imagen de éxito que es indispensable para el crecimiento

de un aplicativo movil.

7.3 Plaza

En vista de que la plaza o distribucién se entiende como la forma en la cual un bien o servicio
llegard de una empresa a las manos del consumidor final, para el caso de DALE la plaza esta
conformada por las zonas que atendera, asi como las Tecnologias de la Informaciéon (TIC)

utilizadas, las cuales se basan en Internet.
Las zonas en las cuales se brindara el servicio de DALE estaran limitadas a 26 distritos de Lima
Metropolitana, donde se ha identificado la existencia de residencias de familias del NSE Ay B,

lo que se detalla a continuacion:

Tabla 16. Plazas usuario-cliente

1 | Independencia 8 | Jesus Maria 14 | San Isidro 20 | Chorrillos
2 | Los Olivos 9 | Lince 15 | San Borja 21 | San Juan de Miraflores
3 | San Martin de Porres | 10 | Pueblo Libre | 16 | Santiago de Surco |22 [ Callao
4 | Cercado de Lima 11 | Magdalena 17 | La Molina 23 | Bellavista
5 | Rimac 12| San Miguel 18 | Surquillo 24 | LaPerla
6 | Brefa 13 | Miraflores 19 [ Barranco 25 |LaPunta
26 |La Victoria

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Para los usuarios-proveedores no se han establecido espacios determinados para captarlos, siendo

el principal canal los medios virtuales o TIC.
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En tal sentido, la estrategia de plaza elegida para los usuarios-clientes y usuarios-proveedores se
basa en el desarrollo de canales de distribucién directa o sin intermediarios, vinculados a una
plataforma web y, principalmente, a un mercado de aplicaciones méviles siendo App Store de
Apple y Google Play de Android los principales puntos de venta, ya que entre ellos se reparten el
99% de las aplicaciones (Michan 2012).

Este canal escogido permitird generar interaccion con los usuarios-clientes y usuarios-
proveedores; mayor visibilidad; velocidad; notificaciones; disponibilidad off line; ubicacion y
fidelizacion de clientes.

7.4 Promocion

DALE plantea estrategias de promocién basadas en herramientas del marketing digital, disefiando
una mezcla de comunicaciones a través de las redes, paginas web relacionadas a empleos y

espacios virtuales en los buscadores de servicios.

7.4.1 Estrategias especificas de promocion

Se realizara a través del mix de comunicacion tradicional (ver tabla 17):

Tabla 17. Estrategias especificas de promocion

Mix de comunicacidn tradicional*

e Dar aconocer a través de publicidad en medios de comunicacion el programa de fidelizacion del
usuario-proveedor y del usuario-cliente.

¢ Iniciar una campafia masiva a través de redes sociales presentando a DALE como la propuesta

Publicidad correcta en desmedro de la propuesta del Congreso a la Modificatoria de la Ley N°28518.

e Dar a conocer a través de publicidad en medios de comunicacion el sistema de induccion y
seguimiento de los proveedores de DALE.

e Anuncios en periodicos.

Relaciones | e Alianzas con las empresas de telecomunicaciones y las ONG peruanas para que los jovenes

publicas puedan contar con beneficios especiales en los planes de datos.

e Campania de difusion en medios masivos utilizando el recurso del publirreportaje.

e Campania a través de redes sociales con tono coloquial de caracter empético, que exponga el

Promocion funcionamiento del modelo de negocio de DALE desde un punto de vista social.

de ventas e Campanfias de referidos con los proveedores y clientes de DALE a través de bonificaciones.

e Mensajes moviles, envio de mensajes ofreciendo a los usuarios informacion de publicidad y
promociones.

e Participacion en eventos benéficos de las ONG afiliadas con el fin de dar a conocer la propuesta
de valor a las compafiias y personas influyentes participantes en sus proyectos.

Marketing | e Capacitaciones periédicas asistidas con las ONG afiliadas a los jovenes proveedores.

directo e Establecer un marco legal que resguarde los intereses de DALE, abrir foros de discusion en la
pagina web del proyecto.

e Ofrecer cursos on line para los usuarios-proveedores con el fin de fortalecer sus habilidades.

(*) El mix de comunicacion tradicional incluye a la venta personal. No obstante, al tratarse de un servicio, no se
considerd para el analisis.
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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7.5 Procesos

Este punto se detalla en profundidad en el capitulo de operaciones.

7.6 Personal

Este punto se detalla en profundidad en el capitulo de recursos humanos.

7.7 Proactividad

7.7.1 Evidencia fisica esencial

e DALE cuenta con disefio de interfaz de usuario; es decir, con disefio para que el usuario
perciba la herramienta de manera amigable, segura y de simple uso.

e DALE cuenta con una comunidad de jovenes trabajadores capaces de satisfacer la demanda,
razon por la cual se puede aseverar que los servicios que se prestaran mediante esta aplicacion
tendran disponibilidad inmediata.

o DALE garantiza la seguridad en los servicios prestados debido a que los proveedores estan

formados en valores gracias a los programas sociales de los que provienen.
7.7.2 Evidencia fisica periférica
DALE también es un proyecto con tenor social ya que con cada servicio prestado ayudara a la
generacion de trabajos remunerados en favor de los jovenes beneficiados de las ONG peruanas.
Este aplicativo busca ser la plataforma que permita que estos jévenes puedan insertarse al mundo
laboral desde temprana edad y, a su vez, facilite la generacion de ingresos recurrentes que los
motive a seguir creciendo.

8. Propuesta de Valor

Generamos impacto en la sociedad, brindando servicios no especializados de forma segura,

eficiente y &gil.

9. Presupuesto de Marketing

Ver en el anexo 7.
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Capitulo VI. Plan de Operaciones

El presente plan de operaciones plantea identificar y estructurar el flujo de procesos mediante los
cuales se desarrollaran las operaciones del servicio. Asi, se detallara la interaccion entre ambos
grupos de interés y los mecanismos aplicados para generar valor en cada proceso, lo cual ayudara
a diferenciar el servicio de la competencia y permitird alcanzar los objetivos trazados.
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1. Objetivos del plan de Operaciones

Tabla 18. Objetivos del plan de Operaciones

Corto Mediano Largo
Objetivo Indicador plazo plazo plazo
1 afio 2-3 afios 4-5 afos
Flexibilidad - cumplimiento de la oferta de valor del servicio
Garantizar la disponibilidad del aplicativo mévil. ng'rf]’;‘sF)’ideé'empo disponible /total el horario de servicio disponible | g 150, | 995005 | 99,500
Garar_lt,lzar la dlspo_nl_bllldad de los usuarios proveedores para la | Total de requerimientos de usuarios-clientes al mes/ Total de usuarios- 75.00% 85,00% 95,00%
atencion de los servicios. proveedores activos en el mes.
Establecer alianzas estratégicas con las ONG peruanas. Numero de acuerdos concretados. 3 5 10
Calidad - calidad del servicio
Garantizar la disponibilidad de los canales de atencién de DALE. (SO.“.C'IUdeS de SEIVICIo al C“entf no atendidas durante el mes /Total de 90,00% 95,00% 100,00%
solicitudes atendidas en el mes)*100.
Incenyvalr’ a Io_s us:uarlo_s-proveedores a realizar cursos de | (Total de usuarl_os-proveedores que realliaron 1 0 mas cursos en el mes 50,00% 65.00% 90.00%
capacitacion on line disponibles en la web de DALE. /Total de usuarios-proveedores activos) *100.
Garantizar el cumplimiento de los estandares de calidad de los | (Servicios realizados calificados con 2 <= estrellas / Total de servicios o o
. - - <10% <5% <3%
usuarios-proveedores. realizados en el mes) *100.
Eficacia - optimizacion de recursos para la vinculacion de usuarios-proveedores
Reducir la tasa de desvinculacion de los usuarios proveedores por | (Total de usuarios-proveedores desvinculados en el mes por
. S : - <6% <4% <2%
rendimiento. rendimiento /Total de usuarios-proveedores activos)*100.
Velar por el cumplimiento de las politicas de validacién y [ Namero de reclamos contra el usuario-proveedor del servicio <10 <5 <3
capacitacion de los usuarios-proveedores. reportados en el afio.
Costos - reduccion de los costos operativos
Aumento de productividad de los usuarios proveedores. (Total de. Ser.",'c'?f realizados en el mes /Total de servicios requeridos 95,00% 98,00% 99,00%
en la aplicacion)*100.
Incrementar los volimenes de servicios prestados. Gastos mensual / ventas mensuales. 5% 8% 15%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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2. Politicas del servicio

Las politicas de servicio de DALE seran las bases para el cumplimiento de los objetivos.

Tabla 19. Politicas del servicio

Politica

Descripcion

Resultado esperado

Cancelacion del servicio

Por el usuario-

Las cancelaciones deben realizarse con al menos 4 horas de
anticipacion, de lo contrario se aplica la penalidad de S/
3,00. Si el usuario-cliente cancela el servicio con la

cliente.

cliente confirmacion de llegada del usuario-proveedor a la locacion NIA
se le aplicara una penalidad equivalente al 15% del valor
total pactado.
Las cancelaciones deben realizarse con al menos 8 horas de
. anticipacion para que no se aplique la penalidad. Si el
Por el usuario- : e
proveedor usuario provgedor car]cela el servicio antes de I_as. 8,horas, se N/A
le suspendera por 3 dias y automaticamente recibird una
calificacién baja como usuario-proveedor.
Atencién al ciudadano
En concordancia con la Ley de Proteccion de Datos
Gestidn de datos Personales (Ley N°29733), DALE no almacenara datos N/A
personales sensibles de los usuarios, tales como nimeros de tarjetas de
crédito, direccion, nimero de celular, etcétera.
L Tiempo que requiere DALE para atender las solicitudes I?r_lmer nivel: 24 horas
Atencién de A ) - atiles.
solicitudes presentadas por el usuario-cliente al buzon de servicio al Segundo nivel: de acuerdo

con estimacion.

Atencidn de quejas
y reclamos del
servicio

Tiempo requerido por DALE para atender las quejas
presentadas por usuario-cliente.

Primer nivel: registrar el reclamo por via telefonica o por
correo electrénico.

Segundo nivel: diagnosticar y solucionar el reclamo de
acuerdo con su severidad.

Primer nivel: 8 horas Utiles.

Segundo nivel: de acuerdo
con severidad. Tiempo
maximo de respuesta: 30
dias calendarios segun lo
indica el Instituto Nacional
de Defensa de la
Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad
Intelectual (Indecopi).

Operativa transaccional on line

El usuario-proveedor y el usuario-cliente confirman la

crédito o débito por el valor total del servicio.

Pago culminacion d_el Servicio realizado. DALE abonaen la N/A
cuenta bancaria del usuario-proveedor el valor total del
servicio pactado menos la comision de la plataforma.
El usuario-cliente confirma la culminacion del servicio

Cobro realizado. DALE genera el cobro automatico a la tarjeta de N/A

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3. Estrategia de Operaciones

Las estrategias de Operaciones son la base para garantizar el cumplimiento de los objetivos del

proyecto, donde la premisa fundamental es que cada actividad a desarrollar debe estar relacionada

con cada estrategia. A continuacion, se detallan las estrategias propuestas:
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Tabla 20. Estrategias de Operaciones

Estrategia Actividad Al
responsable
Garantizar la continuidad del negocio
. . . . e Gerencia de
Validar que el proveedor de El personal asignado realiza una identificacion de los factores Operaciones
tecnologia realice andlisis de riesgo de interrupcion sobre los procesos criticos, con el fin /IEroveedor
periédicos de impacto al negocio. | de identificar la prioridad de recuperacién de estos. externo
El personal asignado debera documentar las mejoras
Mantener el Plan de Continuidad. identificadas/durante Ips ejercicios de pruebas de_l pl_an, las Gerenc_ia de
cuales deberén ser registradas en el Plan de Continuidad del Operaciones
Negocio.
El personal asignado realizara sesiones de sensibilizacién y
Realizar Jornadas de capacitacion a cada uno de los lideres de los procesos criticos, | Gerencia de
Sensibilizacién y Capacitacion. donde se describen los roles, responsabilidades y acciones a Operaciones

ejecutar a cargo de los jefes de las areas.

Garantizar el cumplimiento de la promesa de valor al cliente

Garantizar el cumplimiento de los | El personal asignado debera supervisar el cumplimiento de los | Servicio al

tiempos de atencidn al cliente. tiempos de atencidn al ciudadano. cliente
Utilizacion de niveles de El equipo de servicio al cliente debe seguir el nivel de

escalamiento internos para la escalamiento especificado por la compafiia con el objeto de Servicio al
atencion de casos presentados por | dar respuesta a los casos presentados por los ciudadanos de cliente
ciudadanos. manera clara y oportuna.

Atencién de comunicaciones por orden judicial. Tiempo que
se toma tanto el cliente como DALE para notificar o responder Gerencia
los requerimientos cuando estos se generen en desarrollo de Legal

una orden judicial.

Gestionar oportunamente la
atencién de comunicaciones por
orden judicial.

Garantizar la cobertura de la demanda

Desarrollar un sistema interno de Establecer un sistema interno de alertas que permita generar Gerencia de
alertas para realizar seguimiento quep 9 Operaciones

, . . - acciones que eviten que la cantidad de usuarios-proveedores
al namero disponible de usuarios- no uedag cubrir la gemanda P /Proveedor
proveedores. P ' externo

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4. Disefio de procesos operativos

4.1 Procesos estratégicos

Los procesos del usuario-cliente y usuario-proveedor son considerados criticos e indispensables

para el cumplimiento de los objetivos.

e Eleccion de los proveedores internos. DALE cuenta con un riguroso proceso de seleccién
de proveedores, considerando la experiencia, el respaldo y los costos. Como proveedor de
tecnologia se ha seleccionado a Softlayer, debido a su amplia experiencia en el mercado y el
respaldo que le otorga IBM. Esta empresa arrendara un servidor en la nube para el despliegue
de los servicios a traves de una aplicacion y la disponibilidad de una pégina web.

e Alianzas con ONG peruanas. DALE tendra como usuarios-proveedores a jovenes
beneficiados de las ONGs peruanas. En tal sentido, se estableceran alianzas con aquellas ONG

que apoyen a la educacion de jovenes de escasos recursos.
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e Eleccion de usuarios-proveedores. Se ha seleccionado a Go Consultores como la empresa
que apoyara con la tarea de evaluar a los usuarios-proveedores. Se aplicaran examenes
psicolégicos, de inteligencia y entrevistas personales.

o Evaluacién de riesgos. DALE desarrollard un plan de contingencia que permita garantizar la
operatividad del servicio ante alguna eventualidad.

e Monitoreo interno. El proceso de monitoreo interno tiene la finalidad de aminorar el riesgo
de caidas del servicio o de inoperatividad en caso de contingencias.

e Monitoreo de satisfaccion al cliente. DALE ejecutara procesos de mejora continua para
llevar a cabo el monitoreo de la satisfaccidon el cliente, con el objetivo de identificar

oportunamente las contingencias y elaborar un plan de accion que ayude a su solucién.

4.2 Procesos operativos — front office

e Proceso de vinculacion del usuario-proveedor. El usuario-proveedor descarga la aplicacion
DALE a través de Google Play o App Store. Para su registro completa el formulario de
informacion personal y, después de pasar por la validacion interna, es clasificado e
identificado como nuevo usuario-proveedor.

e Contacto con el usuario-cliente. El cliente descarga la aplicacién DALE a través de Google
Play o App Store. Para su registro se completa el formulario de informacién personal, acepta
los términos y condiciones, y DALE culmina el proceso confirmando la suscripcion con un
mensaje la bienvenida como nuevo usuario-cliente.

e Prestacion del servicio. El usuario-cliente ingresa su requerimiento en la aplicacion de
DALE y selecciona al usuario-proveedor de su preferencia. EI usuario-proveedor acepta la
solicitud del usuario-cliente y se ejecuta el servicio.

e Confirmaciony evaluacién de la atencion. Luego de realizado el servicio, el usuario-cliente
confirma la finalizacion del este. La aplicacidn solicita la calificacién del servicio prestado.

e Cobro del servicio al usuario-cliente. Una vez recibida la confirmacion de la finalizacion

del servicio, DALE procede a ejecutar el cobro y el pago de este.

4.3 Procesos operativos — back office

e Monitoreo y seguimiento. DALE ejecuta el monitoreo y seguimiento de cada requerimiento
ingresado a la plataforma para velar por el cumplimiento de la promesa de valor del servicio.

e Evaluacion del feedback usuario-cliente. Con la finalidad de aplicar procesos de mejora

continua, DALE realizara un analisis periédico del feedback obtenido de los usuarios-clientes.
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Calificacion del usuario-proveedor. DALE otorgaré una calificacion al usuario-proveedor
sobre la base de las calificaciones recibidas por el usuario-cliente, la disponibilidad en el
aplicativo y la cantidad de servicios realizados en el mes.

Facturacion a los usuarios-proveedores. DALE facturara el pago por servicio realizado.

4.4 Procesos de soporte

Gestion y revision de contratos. Este servicio sera ejecutado por el abogado contratado.
Gestiones de mantenimiento de la aplicacion. Las gestiones seran realizadas por el
proveedor de tecnologia, bajo la supervision de la jefatura de TI.

Gestion de publicidad y marketing. Las gestiones seran realizadas por la jefatura comercial.
Gestion de compras. Las gestiones seran realizadas por la jefatura de operaciones.

Pagos de servicios y ndminas. Las gestiones seran realizadas por el administrador.

Gestion de administracién contable. El servicio es ejecutado por el administrador.

Proveedores claves

ONG peruanas que trabajan con jévenes. Se cuenta con el listado del potencial de las
principales ONG peruanas (ver anexo 8).

Proveedor de evaluacion de personal (examen psicoldgico). Realizado por Go Consultores
SAC. Las pruebas para estos oficios son las siguientes: PMA (test de inteligencia general),
16PF y Machover (tests de personalidad); PIC (evaluacion de destrezas); entrevistas al
personal con su respectivo informe.

Desarrollador de aplicaciones moviles y soporte. Softlayer SA.

Flujogramas del servicio

DALE relaciona a dos grupos de interés al usuario-cliente y al usuario-proveedor a través de un

aplicativo movil como canal conector (ver anexo 9).

7. Presupuesto de Operaciones

El presupuesto de operaciones del presente proyecto de investigacion se encuentra en el anexo
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Capitulo VII. Plan de Recursos Humanos

El plan de recursos humanos se encargara de asignar el personal necesario para poner en
funcionamiento el proyecto DALE.

1. Objetivos

Tabla 21. Objetivos de Recursos Humanos

Obijetivo Indicador de medicién Afio 1 Afo2 | Afo3 | Afio4
Optimizar clima laboral Satisfaccion (encuesta) al afio > 75% >80% | >90% | >90%
Disminuir rotacién de personal | Permanencia (meses) al afio >12 >12 >18 >24
Capacitaciones/formacion Horas de capacitacion al afio 20 25 35 40

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2. Configuracion de la estructura organizacional y cultural

La estructura organizacional de DALE se disefiard considerando que en estos momentos se esta
en una etapa de desarrollo, con recursos limitados, y buscando cumplir con los objetivos

planteados.

Segun la clasificacién de Mintzberg se opta por una configuracion de organizacion empresarial,
una estructura sencilla cuyo apice estratégico esta conformado por el directorio y la gerencia
general, tres jefaturas que forman la linea media y subordinados que conforman el ndcleo
operativo, prescindiendo de tecnoestructura y contando con un reducido personal de apoyo en
vista del limitado nivel de estandarizacion. Con esta configuracién se busca una organizacion

flexible en un entorno dinamico que evite burocracia (Mintzberg 1999).
Inicialmente el mecanismo de coordinacion sera la supervision directa, mediante la
imparticion de directrices por parte de apice estratégico o la linea media para lograr -en el

tiempo- un nivel de automatizacién mediante la estandarizacion de procesos de trabajo

disefiados y controlados por el apice estratégico.

2.1 Organigrama de DALE

A continuacidn se presenta el organigrama de la organizacion:
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Grafico 9. Organigrama DALE
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Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Los autores de la presente investigacion consideran que la estructura organizacional de DALE
debera evolucionar en un futuro por el tipo de proyecto que desarrolla y sector en el que se
desenvuelve (sector servicios mediante una aplicacién), hacia una configuracion de organizacion
innovadora de tipo adhocracia administrativa donde predominen equipos multidisciplinarios para
desarrollar proyectos por si mismos, permitiendo a los colaboradores distribuir tiempos entre

actividades funcionales y proyectos.

3. Estrategias de Recursos Humanos

En base a las practicas con mayor impacto en la retencion del talento identificadas por Price
Waterhouse Coopers (PWC) en un estudio realizado en el 2014 para Perd, se han identificado
aquellas que los autores de la presente investigacion consideran mas apropiadas con el proyecto
que se esta desarrollando y que principalmente contribuyan a conseguir los resultados esperados
por la empresa y las ONG. También se han considerado aquellas practicas con mayor impacto
para el desarrollo de los colaboradores en el sector de servicios que presenta una de las tasas de
rotacion de personal mas altas por sectores econémicos: 19%. A continuacion, se detallan las
practicas en la tabla 20, las cuales son aplicadas por aproximadamente el 45% de empresas en el

Perd, reportando una rotacién de empleo menor al 5% al afio (PWC 2014).
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Tabla 22. Estrategias de Recursos Humanos

Estrategias Descripcién
e Determinacion de los puestos clave que son centrales y estratégicos, como las jefaturas
Comercial, de Tl y de Operaciones.
o Identificacion de las personas a desarrollar linea de carrera. Personal potencial, ya sea
interno o externo.
Desarrollo de NN ,
1 linea de carrera o Delimitacion de pasos, etapas o fases que deber recorrer la persona hasta alcanzar el
destino; asi como establecer los tiempos para cada etapa.
e Disefiar un plan de formacion y desarrollo claro para el empleado.
o Alinear la politica de retribucion con cada etapa del plan de desarrollo.
e Consensuar los criterios para evolucionar en la carrera del personal.
o Evaluacioén por parte de un supervisor que conoce al empleado, su rendimiento y las
funciones a realizar.
o Autoevaluaciones en las que el propio empleado evalla su desempefio y propone
formas de mejorar.
5 Medicion del ¢ Evaluacion entre compafieros con el mismo cargo o puesto.
desempefio o Evaluacion por parte del empleado, quien valorara a sus superiores.
o Evaluacion por parte del cliente mediante el contacto que tiene éste a través de los
canales de reclamos o comunicacion con la compafiia.
e En base a las evaluaciones se generardn Key Performance Indicator (KPI) que
permitan medir el desempefio general del empleado.
¢ Mediante métodos habituales de localizacion/atraccion: comunicacion interna en la
empresa (intranet), servicios pablicos de empleos (agencias de empleos, consultoras),
. busqueda directa.
Reclutamiento y - L . -
3 seleccion o Eleccion de fuentes de reclutamiento: internas o externas dependiendo de los objetivos
estratégicos y circunstancias del mercado.
« Alineamiento con las regulaciones laborales vigentes.
o Buenas précticas: adoptar codigos de conducta con estandares internacionales.
e Crear un ambiente de confianza entre el management y los colaboradores (sinceridad,
transparencia, integridad y coherencia de los mandos medios y superiores cuando se
. dirigen a sus equipos).
4 Cllma_y cu_ltura e Los colaboradores se deben sentir escuchados.
organizacional . .
o Potenciar la formacion de colaboradores.
o Fomento de la competencia sana.
o Involucrarse en proyectos de responsabilidad social.
o Se realizardn mediante cuatro etapas:
o Diagndstico (determinacion de las necesidades y potencialidades).
Programa de A .
5 o o Planificacion (proyecto de acciones a tomar).
capacitacion - R Z, -
o Ejecucion (ejecucion de acciones).
o Evaluacion (valoracidn de resultados).
Identificacion del | ® El personal clave en la empresa cuenta con un Plan de Carrera establecido.
6 » En los casos que amerita, el personal clave cuenta con un mentor/coach que lo apoya
personal clave -
en su desarrollo profesional.

Fuente: PWC, 2014.

Elaboracion: Propia, 2018.

4. Disefio de puestos

Ver anexo 11.
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Tabla 23. Disefio de puestos

Nivel de Requisitos
cargo
e Estudios universitarios concluidos en Administracion de Empresas, Ingenieria Industrial,
Contabilidad o afines.
Direccién ¢ Experiencia minima de dos afios en puestos similares.
General e Experiencia en manejo de personal.
e Conocimiento en Microsoft Office
e Inglés avanzado.
e Educacion o formacion:
oJefe Comercial: estudios técnicos o universitarios concluidos en Administracion,
Comunicacion, Marketing, Ingenieria Industrial o afines.
oJefe de TI: estudios técnicos o universitarios concluidos en Ingenieria de Sistemas,
Jefaturas / Informética, Industrial o afines.
Supervision o Jefe de Operaciones: estudios técnicos o universitarios concluidos en Ingenieria Industrial,
Administracion o afines.
e Domino de Microsoft Office.
e Experiencia minima de dos afios en ejecucién de proyectos.
o Inglés intermedio.
o Estudios universitarios o técnicos concluidos o en tltimos ciclos de las carreras de
Informética, Administracion, Marketing, e Ingenieria Industrial.
Analistas e Dominio de Microsoft Office
¢ Inglés intermedio.
» Disponibilidad para trabajar en horarios de oficina de lunes a viernes.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5. Politicas de Recursos Humanos

Tabla 24. Politicas de Recursos Humanos

Politica

Descripcion

Reclutamiento y seleccion

El proceso seré realizado mediante
la politica de igualdad de derechos
y oportunidades tanto para las
mujeres como para los hombres
que aspiren a ocupar un puesto de
trabajo. En ningln caso serd
motivo de descalificacion a las
personas por su origen étnico,
género, edad, estado civil, idioma,
cultura, condicion social,
discapacidad, preferencia sexual o
religion.

Andlisis de necesidades. En esta etapa se definira el requerimiento de
personal a cubrir por cada area en base al perfil solicitado.

Reclutamiento. El proceso estard a cargo de Recursos Humanos. Para
cubrir las posiciones principales se utilizaran fuentes internas (referidos),
y fuentes externas (proceso de e-recruitment, a través se paginas como
Laborum, Aptitus, Bumeran; también redes sociales como LinkedIn). El
proceso de evaluacion de los usuarios-proveedores sera realizado por Go
Consultores Perdl SAC., compaiiia con mas de 10 afios de experiencia en
el mercado de servicios transitorios, subcontratacion, desarrollo
organizacional, capacitacion, seleccion, consultoria, entre otros.

Seleccion. El proceso de seleccion se enfocara en dos variables: los
requerimientos del cargo y el perfil del cargo. Se consideraran como
procedimientos validos la pre-seleccion de antecedentes, evaluacion
técnica, evaluacion psicoldgica y la entrevista personal que permitiran
seleccionar a las personas idoneas para los cargos segun los perfiles por
competencias.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 24. Politicas de Recursos Humanos (continta de la pagina anterior)

Politica

Descripcion

Capacitacion de profesionales

El 4rea de Recursos Humanos
debera coordinar con las diferentes
areas para impartir el curso de
induccidon general a los nuevos
colaboradores de DALE. Esta area
estard encargada de tramitar los
equipos necesarios para el inicio
de labores de los colaboradores. El
curso de induccion general debera
realizarse dentro del area en la cual
ha sido contratado el empleado
para mostrarle los servicios que
estaran a su disposicion.

Entrenamiento y capacitacion. El proceso de induccion del personal sera
realizado por el departamento de Recursos Humanos. El nivel basico o
inicial tendra una duracion de tres dias, y el nivel complementario o de
mejora de competencias tendra una duracién de uno a cinco dias. El
temario del nivel basico contiene la induccién sobre la compafiia (valores,
objetivos y politicas); la descripcion y capacitacion en base a las funciones
de la posicién. El temario del nivel complementario se estructura en base
a los requerimientos del area solicitante.

Evaluacién de desemperio

Es responsabilidad del area de
Recursos Humanos la realizacion
de la evaluacién de desempefio de
todos los colaboradores de DALE.
La evaluacion de desempefio
busca encontrar un equilibrio
entre lo que se hace, las metas y
como se logran, considerando
estandares.

Periodicidad. Las evaluaciones de desempefio se realizaran de manera
anual durante el mes de diciembre; los responsables de area tendran la
opcion de realizar una revision semestral.

Responsables. Sera responsabilidad de los supervisores enviar las
evaluaciones de desempefio al area de Recursos Humanos en las primeras
semanas de enero. Aquellos colaboradores que sean promovidos,
transferidos, separados de su posicion, o que se jubilen deberan someterse
a una evaluacion de desempefio en el momento del cambio y/o en el
periodo de evaluaciones. Sera responsabilidad del responsable del area
notificar al empleado unos dias antes de llevar a cabo la evaluacion, asi
como agendar un espacio apropiado para la misma.

Clima organizacional

Esta politica estd basada en el
principio de no discriminacion,
respecto, probidad, no acoso,
responsabilidad y cuidado mutuo.

No discriminacion. No podréan existir diferencias de trato, distinciones,
exclusiones o aplicarse preferencias de cualquier clase hacia alguin
empleado por motivos ideoldgicos, de raza, color, género, orientacion
sexual, etcétera.

Respeto. Los colaboradores deberan tener un trato respetuoso y prudente,
tanto hacia sus superiores jerarquicos como hacia sus pares, subordinados
y personas externas a la institucion.

Probidad. Todos los colaboradores deberan observar siempre un
comportamiento recto y honesto con relacion al uso de los recursos y
procesos de la organizacion.

No acoso. Todos los colaboradores deberan velar siempre por la existencia
de un adecuado clima laboral para trabajar, de modo de que no sera
tolerada ninguna clase de acoso hacia ningin miembro de la institucion,
ya sea este de caracter implicito o explicito.

Responsabilidad y cuidado mutuo. DALE reconoce y valora la
importancia y responsabilidad de cada uno de los miembros de la
organizacion en la construccion de un adecuado clima de trabajo.

Compensacion salarial

La politica salarial de DALE
cumple el régimen de 14 sueldos
de ley, pago de Essalud, y de
aportes obligatorios (AFP u ONP,
y Renta de Quinta Categoria).

Responsables. El area de Finanzas realiza la aprobacion del presupuesto
solicitado por el &rea de Recursos Humanos en base al perfil requerido por
el &rea solicitante.

Pago de nominas. Los sueldos se pagaran mensualmente mediante
depdsito en la cuenta corriente o de ahorros de cada empleado.

Descuentos. Del sueldo mensual de los colaboradores se descontaran los
siguientes rubros:
o Impuesto a la Renta.
o Retenciones judiciales ordenadas por la autoridad competente.
o Deudas a la empresa, reconocidas y autorizadas por el empleado.
o Valor de Utiles, materiales, equipos, muebles, cuya posesion indebida,
pérdida o destruccion dolosa sea comprobada.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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6. Programacion de puestos

Ver anexo 12.

7. Presupuesto del plan de Recursos Humanos

Ver anexo 13.
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Capitulo VIII. Responsabilidad social corporativa

El modelo de negocio propuesto tiene un alto componente social, el mismo que descansa en la
idea base de apoyar a los jovenes peruanos de escasos recursos econémicos a que puedan tener
mayores oportunidades para desarrollarse como personas de bien, con la generacion de sus
primeras experiencias laborales remuneradas, realizando servicios no especializados contratados

a través de nuestro aplicativo movil.

En tal sentido, DALE busca lograr el bien comln para todos sus grupos de interés, definiendo a
estos como el equipo de personas o entidades organizadas para lograr el bien de la sociedad, los

mismos que tienen influencia o estan relacionados a los servicios prestados.

Por otro lado, Dale pondréa a disponibilidad de la comunidad un reporte de sostenibilidad anual,
no solo para estar alineado a las politicas de gobierno corporativo, sino también para que este sea
un mecanismo de presion y compromiso para lograr el cumplimiento de resultados en sus acciones
de RSE.

1. Metodologia de las 3P (people, planet, profit)

DALE busca la sostenibilidad desde el punto de vista medio ambiental, social y econdmico. El
proyecto se basa en el modelo de triple bottom line 0 modelo de las 3P (Eguiguren y Barroso
2011), donde DALE busca ser sostenible desde el punto de vista medio ambiental (planet), en
relacion con la sociedad y de como enfoca sus relaciones humanas tanto con sus stakeholders
externos (clientes, proveedores), como con los internos (empleados, colaboradores) (people) v,
finalmente, sostenible desde el punto de vista econdémico (profit), consiguiendo beneficios
suficientes y estables en el largo plazo con la finalidad de garantizar la continuidad y el desarrollo

de su actividad.

A continuacién, se presenta el modelo de las 3P de Dale:
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Gréfico 10. Modelo de las 3P de Dale

ECONOMICO

* Generar productividad
* Atencion al cliente
+ Gestitndz la operacion

BALANCE
MEDIAMBIENTAL

BALANCE SOCIAL
= Igualdad de género
» Conciliacion familiar
+ Comunidad

+ Campafias de reciclaje

+ Gestiénde residuos

+ Consumo de ensrgia

Fuente: Eguiguren y Barroso, 2011.
Elaboracion: Propia, 2018.

2. Obijetivos

A continuacidn, se presentan los objetivos de DALE de Responsabilidad Social Empresarial
(RSE):

o Establecer relaciones estables y de equidad con los stakeholders.
e Crear y mantener una politica social y medio ambiental en la organizacion.

e Apoyo a las ONG afiliadas.

En la tabla 25 se exponen los objetivos propuestos, las actividades a realizarse, indicadores,

responsables, herramientas de medicién y los plazos propuestos para alcanzarlos:
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Tabla 25. Objetivos de RSE

Corto |Mediano| Largo
L . i lazo lazo lazo
Objetivo Indicador Responsable Herram_le_r!ta GE P P P
medicion o o o
1 afio | 2-3 afios |4-5 afios
Generar relaciones estables y de equidad con los stakeholders
I Margen neto de utilidad= Utilidad bruta - .
Mantener una gestion eficiente que . . . Estado de ganancias
. Gastos e impuestos / ingresos totales x Finanzas P >18% | >25%
genere mayor rentabilidad. 100 y pérdidas
Cultura organizacional que fomente . . -
S 9 - g Nivel de satisfaccion laboral en la Recursos Encuestas a los
la identificacion con la o B >80% | >90% | >99 %
R organizacion Humanos trabajadores
organizacion.
Actividades Mantener servicios de calidad v de (Servicios realizados calificados con 2
. . 4 <=estrellas /Total de servicios Operaciones Web <10% <5% <3%
mejora continua. )
realizados en el mes)*100
Contribuir con el desarrollo .
econdmico, social incrementando (Total de usuarios - proveedores Informes de
- ' . - vinculados en el mes/Total de usuarios - | Operaciones . >20% | >30% >40 %
rapidamente el nimero de jovenes- X seguimiento
proveedores activos)*100
proveedores.
Crear y mantener una politica social y medio ambiental en la organizacion
Realizar campafias de recoleccion .
- Cantidad de empleados que son Reportes de
de insumos para ayudar a los o P a . P . >80% | >90% | >99 %
L - . participes del programa acciones sociales
damnificados del friaje de la sierra.
Campafia organizacional que . Recursos
i . g g : (Total de usuarios - proveedores H
otorgara un puesto de trabajo al - N umanos
. h calificados con 5 estrellas en el afio/
mejor usuario-proveedor. La | . Web 1 1 2
dici lizars | Total de servicios realizados en el
Actividades m~e icion se realizara una vez en e afi0)*100
afio.
Mantener un consumo responsable Recursos
. p Reduccién del consumo de energia anual]  Humanos/ Recibo de luz <5% <8% <10%
de la energia. .
Finanzas
Mantener un consumo responsable | Consumo total de agua y gastos totales Recursos Recibo de agua
P quay g Humanos/ | <5% <8% <10%
de los recursos no renovables. de papeleria . gastos en papeleria
Finanzas
Apoyo las ONG afiliadas
Realizar talleres de capacitacion a
los jovenes proveedores para Numero de talleres realizados en el afio Recursos Reportes de >3 6 512
o optimizar los servicios ofrecidos por en favor de las ONG afiliadas Humanos acciones sociales
Actividades DALE.
Donar el 1% de las ganancias a las . ~ ) Estado de ganancias
7 g Porcentaje donado en el afio Finanzas cy <3% <5% <5%
ONG afiliadas al programa. y pérdidas

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3. Clasificacion de los stakeholders

A partir de todos los actores, tanto directos como indirectos, se identifica a los grupos de interés

de mayor importancia para DALE. Se realiz6 un anlisis simple para determinar su prioridad de

acuerdo a los criterios de poder, legitimidad y urgencia, ademas de identificar la relevancia de

estos grupos para la cadena de valor y dentro del contexto competitivo. Bajo el presente analisis

se validé que las ONG peruanas, proveedores y los colaboradores serian los grupos de interés de

mayor importancia; asi, se ha identificado a estos actores como los mas relevantes para llevar a

cabo la estrategia de un negocio inclusivo como DALE.

Es importante tener en cuenta que en los diferentes planes funcionales se tomaron en cuenta las

necesidades de otros grupos de interés relevantes como accionistas e inversionistas, clientes,

comunidad y medio ambiente. En la siguiente tabla se presenta el anlisis:
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Tabla 26. Clasificacion de stakeholders

Priorizacion de los grupos de interés Negocio | Entorno
Andlisis de los Relevan- R_elevanl-
grupos de Legiti- | Urgen- ) ’ ciaen la Claene Resultado | Prioridad
interés Poder miga d c?a Tipologia cadena de contexto
competi-
valor .
tivo
ONG peruanas X X X Dependiente X X 5 -
Proveedores de . .
DALE X X Discrecional X X 4 2
Colaboradores X X X Dominante X 4 2
Accionistas e X X X Dominante 3
inversionistas
Clientes X X Discrecional X 3
Comunidad y
medio X X X Discrecional 3
ambiente
Fuente: Mitchell et al., 1997:853-866.
Elaboracion: Propia 2018.
4. Analisis de los stakeholders
A continuacién, se presenta el analisis de los grupos de interés de DALE:
Tabla 27. Analisis de los stakeholders
Accionistas e inversionistas Colaboradores Clientes

Rentabilidad.

Comportamiento ético.

Calidad de servicio.

Comportamiento ético.

Profesionalismo.

Transparencia operativa.

Transparencia.

Potencial de crecimiento.

Comportamiento ético.

Modelo innovador.

Apoyo a la sociedad.

Profesionalismo.

¢Qué
valoran los
grupos de
interés de

Buena reputacion.

Contribucidn al progreso del

Trato amable y cordial.

pais.

Compensacion justa.

Equilibrio entre vida laboral y
personal.

Contribucion al progreso
del pais.

DALE?

Comunidad y medio ambiente

Proveedores de DALE

ONG peruanas

Contribucion al progreso del

Procesos transparentes.

Modelo de negocio

pais. Cumplimiento de compromisos. | innovador.
Comportamiento ético. Trato igualitario. Contribucion con la
Eficiencia en el uso de la sociedad.

energia y de recursos.

Profesionalismo.

Cumplimiento de
COMPromisos.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 27. Andlisis de los stakeholders (continta de la pagina anterior)

Accionistas e inversionistas

Colaboradores

Clientes

Mantener una gestién eficiente
que genere mayor rentabilidad.

Cultura organizacional que
fomente la identificacion con la
organizacion.

Servicios de calidad
perdurables en el tiempo.

Relacionamiento basado en la
confianza.

Transparencia en las
comunicaciones.

Fomentar la comunicacion
interpersonal.

Informacién clara y
transparente.

Mejora continua, solicitar
retroalimentacién de
satisfaccion al cliente.

Comunidad y medio ambiente

Proveedores de DALE

ONG peruanas

Contribuir con el desarrollo
econémico, social

Mantener canales de
comunicacion eficientes.

Realizar talleres de
capacitacion a los jovenes

proveedores, para optimizar

los servicios ofrecidos por
DALE.

cQué : . -

sciones | eremenidopiament
propone J

mantener proveedores.

DALE? Contribuir con el desarrollo

econémico, social
incrementando rapidamente el

ntmero de jovenes proveedores.

Cumplimiento de pago por los
servicios prestados.

Realizar talleres de
capacitacion a los jovenes

proveedores, para optimizar

los servicios ofrecidos por
DALE.

Realizar campafias periodicas
de reciclaje.

Realizar camparfias de
recoleccion de insumos para
ayudar a los damnificados del
friaje de la Sierra.

Donar el 1% de las ventas a

las ONG asociadas al
programa DALE.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5. Elaboracion del reporte de sostenibilidad

La elaboracién del reporte de sostenibilidad sera el principal mecanismo de medicién y control

del cumplimiento de los objetivos del presente plan. A continuacién, se detallan los indicadores

de medicién (ver tabla 28):

Tabla 28. Indicadores, reporte de sostenibilidad

Actividad Indicador Meta
Inclusion Incremento anual de servicios concretados 15%
Inclusion % de empleabilidad de la comunidad en Dale 6%

Sostenibilidad Incremento anual de_usuarlos - proveedores del servicio 10%
registrados en el APP

Sostenibilidad Incremento anual de allanza;a?;)n las ONG que operan en el 50

Sostenibilidad % cumplimiento de las politicas de la empresa 99.50%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. Presupuesto de RSE

55



El presupuesto asignado para la implementacion del Plan de RSE sera conforme la cuantificacion

de las actividades, y esta indicado en el anexo 14.

Capitulo IX. Plan financiero

1. Objetivos

Los objetivos financieros se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 29. Objetivos financieros

CORTO PLAZO | MEDIANO | LARGO PLAZO PERIODO 4
OBJETIVOS PERIODO 1 PLAZO EN ADELANTE

Alcanzar punto de equilibrio (horas) > 112.000

Margen bruto > 80%

Margen Ebitda > 30% > 35%

Margen de utilidad neta > 18% > 25%
Apalancamiento operativo (Total deuda financiera / ebitda) <1,0x <1,0x

Capacidad de pago (ebitda / PCDLP + gastos financieros) > 2,5x > 3,0x

ROE (Return on Equity) > 30%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Mediante el plan financiero se determinaré si el proyecto es viable econémicamente, ademas de

determinar si existen posibilidades de financiarlo.

2. Supuestos

e El periodo 2019 corresponde a gastos pre-operativos y no habré ingresos.

o El horizonte por evaluar es de cuatro afios y la moneda es nuevos soles.

e Laestructura de capital es 60/40 , formada por un aporte de capital de los socios fundadores

de S/130.044,40, y un préstamo bancario de S/ 195.066 financiado en el plazo de evaluacién,
es decir, 48 meses o0 cuatro afios. La inversion inicial permitira constituir la empresa, realizar
la inversidn tecnoldgica, videos y equipos, asi como cubrir los costos de alquiler de oficinas,
los gastos administrativos (sueldos) y la inversion en marketing.

Se proyectaron ventas en base a la estimacion de la demanda (ver anexo 4) y acordes con los
resultados de las encuestas (ver anexos 2 y 3).

Se haran reinversiones de las utilidades durante los cuatro periodos de evaluacion.

Los gastos de Marketing, Operaciones y Recursos Humanos se obtuvieron de cotizaciones
reales del mercado.

El Impuesto a la renta del Peru se considera para todos los periodos en 29,5%.

Se asumen ventas y compras al contado y no se considera el IGV en ninguln caso.
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e El costo de capital de los accionistas se ha calculado segln el modelo Capital Asset Model (o
CAPM).
o No se esta considerando el valor de rescate de la compafiia en los flujos econémicos.

3. Inversién

El monto inicial es de S/ 325.111 para cubrir inversiones y capital de trabajo en el periodo pre
operativo.

Tabla 30. Inversiones del periodo pre operativo

Inversiones 325.111,00
Constitucién de empresa 1.500,00
Desarrollo de aplicativo 54.000,00
Videos institucionales 11.552,00
Equipos 5.680,00
Costos del servicio

Fijos

Alquiler de oficina 10.080,00
Variables

Validacion de datos 3.750,00
Verificacion domiciliaria 6.750,00
Gastos de Administracion

Sueldos 110.160,00
RSE 1.400,00
Gastos de ventas

Marketing 120.239,00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4. Financiamiento

Tabla 31. Detalle de financiamiento y cronograma de pagos

PRESTAMO BANCARIO (S/.)

Préstamo 195.207
Tasa (anual) 0,27
Plazo (afios) 4
Cuota 85.617

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5. Ingresos
Los ingresos estan calculados de acuerdo con la demanda identificada, asumiendo un crecimiento

anual de 15% en linea con el crecimiento esperado para el e-commerce en el Perd, lo que indica

que solo para el 2018 sera mayor al 30%.
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Los ingresos se muestran mediante dos detalles. El primero muestra la cantidad de horas
ejecutadas por los usuarios-proveedores multiplicados por el precio por hora, incluido la comision
de DALE del 15%. El segundo detalle muestra el performance de ventas realizado por los
usuarios-proveedores, siendo los ingresos de DALE solo la comision del 15% mas la comision
estandar de S/ 5 que se cobra por servicio al usuario-cliente.

Tabla 32. Ingresos

Periodo 0 | Periodo 1 | Periodo 2 | Periodo 3 | Periodo 4
2019 2020 2021 2022 2023

INGRESOS
Precio promedio S/20,00 S/20,00 S/22,00 S/23,00
Cantidad horas contratadas 170.000 204.000 204.000 265.200
Ventas usuario-proveedor (PxQ) 3.400.000 | 4.080.000 | 4.488.000 | 6.099.600
Comision DALE a usuario-proveedor
Comision (%) 15% 15% 15% 15%
Total comision a usuario-proveedor 510.000 612.000 673.200 914.940
Comision DALE a usuario-cliente
Comision por servicio S/.5.00 S/.5.00 S/.5.00 S/.5.00
Cantidad de servicios (#horas contratadas/ precio promedio) 8.500 10.200 9.273 11.530
Total comision a usuario-cliente 42.500 51.000 46.364 57.652
Total ventas DALE 552.500 663.000 719.564 972.592

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. Egresos

Para efectos del servicio se han identificado costos del servicio, los cuales se separan en fijos y
variables, y gastos de operacion. Estas partidas estan sustentadas en los respectivos presupuestos

de Operaciones, Recursos Humanos, Marketing , y Responsabilidad Social.

6.1 Costos del servicio

Se han determinado los costos del servicio como los que estan directamente relacionados al
servicio ofrecido. Los costos fijos estan conformados por los alquileres de las instalaciones a
utilizar, los cuales, de acuerdo con la programacion de puestos (ver anexo 12) se irén
incrementando con el tiempo. Los costos variables estan relacionados a los costos de verificacion
domiciliaria y validacién de datos en que se incurre por cada usuario-proveedor, servicio que es
brindado por la central de riesgo Sentinel, los cuales variaran segun la cantidad de afiliados a los

que se debera proveer el servicio.
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Tabla 33. Costos de servicio

Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4
Costos del servicio
Fijos
Alquiler de oficina S/ 35.760,00 | S/ 42.720,00 | S/ 42.720,00 | S/ 63.600,00
Variables
Validacion de datos S/ 6.000,00 | S/ 7.500,00 | S/ 9.000,00 | S/10.500,00
Verificacion domiciliaria S/10.800,00 | S/ 13.500,00 | S/ 16.200,00 | S/ 18.900,00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6.2 Gastos operativos

Representado por los sueldos y el gasto de Marketing que se consideran fijos, y los gastos de

Responsabilidad Social que son variables por incluir dentro de sus partidas el 1% de las ventas

anuales, importe que serda repartido a las ONG afiliadas.

Tabla 34. Gastos operativos

Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4
Gastos de Administracion
Sueldos S/ 229.010,00 | S/ 281.292,20 | S/ 281.292,20 | S/ 461.460,30
RSE S/ 24.054,70 | S/ 41.633,25| S/ 46.999,76 | S/ 48.710,07
Gastos de ventas
Marketing S/ 55.140,00 | S/ 55.140,00 | S/ 55.140,00 | S/ 55.140,00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

7. Andlisis financiero

El analisis financiero se realiz6 en base a los flujos de caja econdmicos y financieros, los cuales

en ambos casos son positivos, otorgando valor al proyecto. Para la determinacion del Valor Actual

Neto (VAN) la tasa de descuento fue el Costo Promedio Ponderado del Capital (también conocido

como WACC por las siglas en inglés Weighted Average Cost of Capital) en el flujo econémico,

y el Costo de Oportunidad de Capital (COK) para el flujo de caja financiero, el cual se detalla

mas adelante.

La determinacién del VAN y el TIR, del punto de equilibrio y de las variables para el costo de

capital se presentan en el anexo 15.
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8. Caélculo de costo de capital

e Se considerd un beta de 2,5, en linea con lo asignado para las empresas de Estados Unidos
para el sector de comercio electrénico, y por tratarse de un proyecto nuevo.

e Se considera una devaluacion del sol de 2,80% de acuerdo con el performance de la moneda
en el 2017 respecto al délar norteamericano.

e La tasa libre de riesgo de 2,74% se eligié de acuerdo con el rendimiento de los Bonos de
Tesoro de Estados Unidos a cinco afios.

e Larentabilidad de mercado de 8,37% fue identificada segun el promedio de los tltimos afios
de Standard & Poors 500.

o El riesgo pais del Peru se establecié en 1,22% de acuerdo con la Gltima data.

La determinacion de las variables para el costo de capital se presentan en el anexo 15.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e El presente proyecto de investigacion es viable, ya que responde a la problemética actual de
los dos grupos de interés involucrados: los jovenes de escasos recursos, beneficiados por las
ONG peruanas, al darles acceso a trabajos con una remuneracion justa, donde no requeriran
mayor nivel de especializacion, ofreciéndoles buenas perspectivas profesionales que les
permitan tener mejores oportunidades para superar su pobreza; y la clase acomodada,
personas con una economia estable que se encuentran en la busqueda de la optimizacion de
sus tiempos, con el objeto de tener mayor tiempo de calidad con sus familias. Como adicional,
la presente propuesta se encuentra alineada con la tendencia actual (en crecimiento) de
utilizacion de las tecnologias de informacion, y de organizaciones con responsabilidad social.

e Debido a las tendencias incrementales del uso de tecnologia mdvil, e-commerce y la creciente
preocupacion de las personas de economia estable por apoyar con la tarea de las ONG
peruanas gue trabajan por la educacion, se confirma que existiria buena predisposicién para
el uso de aplicativos moéviles para la contratacién de servicios no especializados.

o Si bien existe buena predisposicion del publico acerca de la labor que desempefian las ONG
que trabajan con jovenes en el pais, se tiene conocimiento que al momento de contratar un
servicio prima el trabajo bien realizado sobre la ayuda social. Por lo antes mencionado se
concluye que sera un reto para la organizacion dar a conocer al cliente final el impacto que
tiene su aporte sobre la vida de estos jovenes.

e El entorno actual del mercado permite generar modelos de negocios basados en tecnologias
gue permiten una facil conexion entre la oferta y demanda mediante herramientas que
proporcionan seguridad, rapidez, eficiencia y comunicacién, cualidades requeridas en todo
negocio. Para el caso de DALE, esta conexion es viable al existir una alta predisposicién de
usar Internet tanto por parte de los jovenes beneficiados por las ONG como por el publico al
cual se dirige el servicio. En tal sentido, se concluye que es viable el uso del aplicativo DALE
como herramienta para unir estos dos grupos.

e El andlisis financiero del proyecto es positivo al arrojar un VAN y una TIR de S/ 84.182,52
y 37%, respectivamente; y confirmar mediante el apalancamiento con deuda financiera que
el proyecto toma un mayor valor al generar un flujo de caja financiero con un VAN de S/
87.390,79 y una TIR de 59% que es mayor al rendimiento esperado por los inversionistas al
haberse determinado un WACC de 24,46%.
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Recomendaciones

Realizar acciones iniciales que permitan testear el plan de Marketing previo al lanzamiento
de DALE, ya que son cruciales para el futuro los primeros dias de vida de una aplicacion
movil.

Identificar las necesidades de los dos grupos de interés identificados en la presente
investigacion, con el objeto de fidelizarlos con la organizacién para evitar el riesgo de que
dejen de utilizar del aplicativo a partir del segundo contacto.

Implementar el modelo de negocio propuesto en el menor tiempo posible con el objetivo de
abarcar la mayor cuota de mercado, dado que las bajas barreras de entrada provocarian la
aparicion de competidores con una misma oferta de servicio.

Elaborar un plan de vinculacién con ONG peruanas que trabajen con jovenes, con el objetivo

de tener disponibilidad rapida para cubrir la demanda.
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Anexo 1. Determinacién de la muestra

Para la presente investigacion de mercado, con la finalidad de que la aleatoriedad y
representatividad de los datos puedan proyectar la totalidad de la poblacién con cierto grado
margen de error y confianza, se determino la muestra considerando que no se conoce la cantidad
de la poblacion (n); es decir, es infinita o desconocida; por lo tanto, se utilizara la férmula para el
célculo del tamafio de la muestra para poblaciones infinitas:

Z? (pxq)
EI

Donde:

Z = desviacidn estandar. Se utilizara un nivel de confianza comun o habitual que es 95%, para el
cual se utilizara la Tabla de Probabilidad Acumulada para la Distribucion Normal, en donde para
una confianza del 95% se tiene Z=1,96.

p = proporcion de la poblacidn que posee la caracteristica que se desea estudiar.

q=1-p

En vista que se desconoce la proporcién se asume que p = 0,5y que p=q.

E = margen de error que se espera aceptar. Para este caso, en vista que el nivel de confianza
requerido es de 95%, el margen de error serd 5% o 0,05.

Reemplazando valores en la formula:

1.962 (0.5)
(0.05)

n 384
En tal sentido, se ha determinado como tamafio de la muestra minima un total de 384 personas.
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Anexo 2. Encuesta usuario-cliente

distrito de Lima vive?

Opciones Porcentaje de  Numero de
respuesta respuestas

Cercado de Lima 1% 4,28
Ate 4% 17,12
Barranco 4% 17,12
Brefia 4% 17,12
Chorrillos 3% 12,84
Jesus Maria 5% 214
La Molina 3% 12,84
La Victoria 2% 8,56
Lince 11% 47,08
Magdalena del Mar 7% 29,96
Miraflores 13% 55,64
Pueblo Libre 5% 21,4
San Isidro 3% 12,84
San Miguel 14% 59,92
Santiago de Surco 11% 47,08
Surquillo 2% 8,56
Los Olivos 1% 4,28
San Borja 4% 17,12
Callao 1% 4,28
Otros 2% 8,56

428

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Tipo de Pregunta Tablay gréfico
pregunta
Filtro Pregunta 1. ;Estarias . .
dispuesto a solicitar Srsdans Porcentaje de  NUmero de
Servicios no reSpUeSta respUestaS Tal vez
gspecializalt'jos gpas%ador Si 63,64% 272
e perros, limpieza de No
hogares, nifieras, etcétera) No 18,18% 8 ]
desde su smartphone a Tal vez 18,18% Si
0,00% 20,00% 40.00% 60,00% 80.,00%
Fuente: Elaboracidn propia, 2018.
Filtro Pregunta 2. (Estarias . .
dispuesto a contratar a Opciones Porcentaje de  Numero de
jovenes beneficiados de respuesta respuestas Tal vez
los programasI socigles que ||si 66,67% 285 N
operan en el pafs, para ) o 0
realizar  servicios  no |[NO 7,07% 30 S
especializados? Tal vez 26,26% 1
Fuente: Elaboracidn propia, 2018
Filtro Pregunta 3. ;Cudl es su
énero? . Porcentaje de NuUmero de 80.00% 0
: Opciones J . 61.61%
respuesta  respuestas 60,00%
38,29%
M ujeres 61,61% 264 40.00%
Hombres |  38,29% 164 20.00%
0,00%
428
m Mujeres ® Hombres
Fuente: Elaboracién propia, 2018.
Filtro Pregunta 4. ;Cudl es su . .
rango de edad? Opeiones Porcentaje de  Numero de
respuesta respuestas 46 a mas afios
18-29 afios 14,14% 61 36-45 afios
30-35 anos 32,32% 138 30-35 afios
36-45 afos 37,37% 160 18-29 afios
46 a més afios 16,16%
E s T LT DO TR I T
Fuente: Elaboracidn propia, 2018.
Filtro Pregunta 5. ¢En qué

4%

1% 1%

2%

u Cercado de Lima
HAte
®Barranco
mBrefa
u Chorrillos
® Jesis Maria
®La Molina
®La Victoria
®Lince
®Magdalena del Mar
= Miraflores
= Pueblo Libre
# San Isidro
= San Miguel
' Santiago de Surco
# Surquillo
" Los Olivos
San Borja
Callao
Otros
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Anexo 2. Encuesta usuario-cliente (continta de la pagina anterior)

Tipo de Pregunta Tablay grafico
pregunta

Diagnostico | Pregunta 6. En el dltimo

afio, ¢cuéles de estos Porcentaje de  Numero de

servicios ha requerido? Oplones respuesta respuestas

Marcar las opciones que Cuidador de nifios 11% 47

consideren necesarias Cuidador de ancianos 5% 21
Profesores letras, nimeros e idiomas 11% 47
Pintura 7% 30
Limpieza del hogar 25% 107
Paseador de perros 4% 17
Lavado de autos 11% 47
Profesores de instrumentos musicales 3% 13
Servicio de lavado y planchado 12% 51
Empacador de mudanzas 10% 43
Otro (especifique) 1%
_:

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

B Cuidador de nifios

® Cuidador de ancianos

1%

m Profesores letras, nimeros e
idiomas

M Pintura

E Limpieza de hogar

m Paseador de perros

= Lavado de autos

m Profesores de instrumentos

musicales.

Servicio de lavado y planchado

= Empacador de mudanzas

Otro (especifique)

Fuente: Elaboracién propia, 2018.

Diagnoéstico | Pregunta 7: ;Cudles son

los elementos que usted Porcentaje de Nimero de

Opciones

VALORARIA MAS al respuesta  respuestas
tomar alguno de los Trabajo bien realizado 28% 354
fﬁg\r{g?ns azr:)t:, Sbrin dados Facilidad v rapidez de la solicitud 11% 135
por jovenes beneficiados Recomendados / referidos 14% 183
de programas so_ciales? Puntualidad 15% 188
(marcar tres opciones).

Precios justos 19% 245

Apovyoa los jovenes 8% 105

Otro (especifique)

1.284

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

B Trabajo bien realizado

M Facilidad y rapidez de la
solicitud

B Recomendados / Referidos

= Puntualidad

m Precios justos

M Apoyo a los jovenes

= Otro (especifique)

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 2. Encuesta usuario-cliente (continta de la pagina anterior)

importante es para usted
utilizar una aplicacion
que cuente con publicidad
en medios de
comunicacion, redes
sociales, etcétera?

Opciones

Tipo de Pregunta Tablay grafico
pregunta
Diagnostico | Pregunta 8. ;Cuéles de las ie d - d
siguientes caracteristicas Opciones Rorcentaje de "Nimero de
de la aplicacion le respuesta respuestas
parecen atributos Acceso gratuito desde cualquier dispositivo y en cualquier momento 20% 86
i ? — - —
Importantes? Poder elegir directamente al joven proveedor del servicio 12% 51
Poder evaluar al joven proveedor del servicio y revisar las calificaciones 18% 77
Elegir el diay hora del servicio 13% 56
Pago del servicio con tarjeta de crédito /débito 22% 94
Puntualidad y buena actitud del proveedor del servicio 15%
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
B Acceso gratuito desde
cualquier dispositivo y en
cualquier momento
B Poder elegir directamente al
joven proveedor del servicio
B Poder evaluar al joven
proveedor del servicio y
revisar las calificaciones
mElegir el dia y hora del
servicio
mPago del servicio con tarjeta
de crédito /débito
Fuente: Elaboracién propia, 2018.
Diagndstico | Pregunta 9. ;Qué tan

Porcentaje de  Numero de

Fuente: Elaboracién propia, 2018.

respuesta  respuestas
Me importa mucho 15% 66
Me importa 32% 135
Me es medianamente importante 21% 92
Me es indiferente 32%

Me es indiferente
Me es medianamente importante
Me importa

Me importa mucho

0% 5%

10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Anexo 3. Encuesta usuario-proveedor

trabajo(s) realizas?

Opciones

Porcentaje de  NUmero de

respuesta ICHIENES
Lavado de autos 15% 48
Limpieza de hogar 34% 112
Cuidado de nifios 26% 85
Paseador de perros 19% 61
Otros 7%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Tipo de Pregunta Tablay grafico
pregunta
Filtro Pregunta 1 ;En la io . g
actualidad desempefias Opciones Porcentaje de - Numero de
algan tipo de trabajo? respuesta respuestas No
Si
0% 20%  40%  60%  80%  100%
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Diagnostico | Pregunta 2 ;Qué

m Lavado de autos

m Limpieza de hogar
u Cuidado de nifios
® Paseador de perros
m Otros
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Anexo 3. Encuesta usuario-proveedor (continda de la pagina anterior)

Tipo de Pregunta Tablay grafico
pregunta
Diagnostico Pregynta 3 (,Como . Porcentaje de Numero de
consigues tus clientes? Opciones
respuesta respuestas
Referidos, me paso el dato un amigo. 24% 30
Internet, busco dientes en la web
(Facebook, Google, etcétera). 38% 125
Anuncios, hago anuncios en papel y los
reparto para dar a conocer mis servicios. 11% 35
En la calle, abordo a las personas y les
ofrezco mis servicios. 16% 54
Otro 10% 34
[ wewow | 5w |
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
m Referidos, me pasé el dato un
amigo.
B Internet, busco clientes en la
web (Facebook, Google,
etcétera).
= Anuncios, hago anuncios en
papel y los reparto para dar a
conocer mis servicios.
B En la calle, abordo a las
personas y les ofrezco mis
servicios.
m Otro
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Perfil Pregunta 4 ;Cual es su - .
género? s Porcentaje de  NUmero de 100%
respuesta respuestas 64%
M ujeres 63,86% 265 00
0
Hombres 36,14% 150
0%
Fuente: Elaboracién propia, 2018.
prop ® Mujeres ™ Hombres
Perfil Pregunta 5 ¢ Cual es su - >
d gf, ¢ . Porcentaje de  NUmero de
eaad: Opciones 45%
respuesta respuestas
16-18 afios 18,80% 78 36%
19-22 afios 45,06% 187 -
22-25 afios 36,14% 150 " 16-18 anos
415 19% m19-22 afos
Fuente: Elaboracion propia, 2018. #122-25 anos
Perfil Pregunta 6 ¢En qué n -
distrito vive? Opciones Porcentaje de Numero de
respuesta respuestas " mAte
Ate 19% 79 o
San M artin de Porres 6% 23 B San Martin de Porres
San Juan de Lurigancho 25% 102 5 . ® San Juan de Lurigancho
Ventanilla 4% 15 ~ - -
Cercado de Lima 10% 40 Ventanilla
El Agustino 3% 12 - B Cercado de Lima
La Victoria 17% 71 § < m El Agustino
Comas 7% 30 e
- P~ Ti 1
Rimac 10% 3 s ) ®La Victoria
415 g & B Comas
Fuente: Elaboracion propia, 2018. I I I B Rimac
Diagnostico | Pregunta 7 ¢Cudles son 3 T r
tus principales Opciones orcentaje ae Numero ae = Seguridad
preocupaciones cuando le respuesta  respuestas
brindas un servicio a un Seguridad 51% 167
cliente? Que no me pague. 38% 123  Que no me pague.
Perderme, desconozco el
vecindario donde reside. 6% 20 ® Perderme, desconozco el
Otro 50 18 vecindario donde reside.
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 3. Encuesta usuario-proveedor (continda de la pagina anterior)

Tipo de Pregunta Tablay grafico
pregunta
Filtro I_Dregunta 8 ¢ Estarias ] Porcentaje de  NGmero de
interesado en tener Opciones
ingresos adicionales, a i respuesta _respuestas No
cambio de servicios no Si 93% 385 -
profesionales que se No 7% 30
adecuen a tus 415 0% 20% 40% 60% 80% 100%
conocimientos y Fuente: Elaboracién propia, 2018.
habilidades?
Diagndstico | Pregunta 9 ;Cudles . .
consideras que serfan tus Opciones Porcentaje de - Nimero de 3% = Seguridad
preocupaciones de Seguridad 56% 49
brindar un servicio a un Que no me pague 29% 25 -
cliente? Perderme,  desconozco el Que no me pague
vecindario donde reside 11% 10
Otro 3% 3
- S—— A “Perdenne, descanozeo
Fuente: Elaboracion propia, 2018. el ‘feundano donde
reside
Diagndstico | Pregunta 10 ;Qué tiempo . >
podrias dedicar a realizar Opciones Porcentaje de  Nimero de 1% = Menos de 5 horas
trabajos que se ajusten a respuesta  respuestas Jsemana
tus conocimientos y Menos de 5 horas /semana 1% 5
habilidades? 6 a 10 horas / semana 19% 80 =6 a 10 horas / semana
11 a 15 horas / semana 24% 100
15 a mpas horas / semana 55% 230 11 a 15 horas/ semana
415
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Diagndstico | Pregunta 11 ;Con qué - ,
frecuencia te conectas a Opciones Porcentaje de - Nmero de
Internet desde tu celular respuesta __respuestas = Nome conecto nunca
en el dia? No me conecto nunca 1% 3 ® Menos de 1 hora
Menos de 1 hora 3% 11
Entre 2 y 3 horas 28% 115 = Entre 2y 3 horas
Entre 4y 5 horas 31% 129 ®Entre 4 y 5 horas
A 0,
Més de 5 horas 38% 157 = Miés de 5 horas
415
Fuente: Elaboracién propia, 2018.
Diagndstico | Pregunta 12 ;Cudles de Porcentaie de Niimero de
estas opciones laborales Opciones )
se acomodan mejor a tu respuesta respuestas
perfil? Cuidador de nifios y/o ancianos 6% 38
Profesores letras, nimeros e idiomas 10% 57
Profesores de instrumentos musicales 8% 47
Limpieza de hogar 17% 100
Paseador de perros 36% 213
Emp acador de mudanzas 8% 47
Lavado de autos 11% 67
Otros. 3% 19
Fuente: Elaboracién propia, 2018.
= Cuidador de nifios y/o anciar]
u Profesores letras, nimeros e
idiomas
m Profesores de instrumentos
musicales
® Limpieza de hogar
® Paseador de perros
m Empacador de mudanzas
Lavado de autos
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Diagndstico | Pregunta 14 Lista en ie d > q
orden de prioridad, del 1 Opciones Porcentaje de  Numero de
al 4, los valores que respuesta  respuestas mHonradez
consideras mas Honradez 51,08% 212 .
| |
importantes para ti. Puntualidad 12,05% 50 Puntualidad
Orden 5,54% 23 " Orden
Responsabilidad 31,33% 130 ®Responsabilidad
415
12%
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 3. Encuesta usuario-proveedor (continda de la pagina anterior)

agregado te gustaria
obtener como trabajador
de DALE? Marca las tres
opciones que consideres
mas importantes.

Opciones

Tipo de Pregunta Tablay grafico
pregunta
Filtro Pregunta 15 ;Qué valor

Porcentaje de  Numero de
respuesta respuestas

Convenios, promociones, becas estudiantiles. 29% 95

La posibilidad de tener un puesto laboral estable en la

compafiia en el futuro. 22% 71

Bonos econdmicos por productividad. 13% 42

Actividades de esparcimiento donde pueda participar

mi familia. 15% 48

Capacitaciones, coaching, cursos gratuitos. 21% 70

Otro 1% 2
Respuestas 328

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

0%

B Convenios, promociones,
becas estudiantiles.

B La posibilidad de tener un
puesto laboral estable en la

compaiiia en el futuro.

¥ Bonos econdmicos por

productividad.

® Actividades de

esparcimiento donde pueda

participar mi familia.

B Capacitaciones, coaching,

cursos gratuitos.

m Otro

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Anexo 4. Tablas de analisis de la demanda

Determinacion de mercado potencial de Lima: poblacion y hogares por departamento y provincias 2017.

Fuente: CPI, 2017.
Elaboracion: Propia, 2018.

LIMA: POBLACION ¥ HOGARES POR DEPARTAMENTO Y PROVINCIAS 2007 (En miles)

DEPARTAMENTO POBLACION %o RESPECTO DPTO. |HOGARES
TOTAL PERU A1E26.00 H731.R
Lima 11,181.7 100 % 2.982.2
- Lima 2.170.6 R2.0% 24616
- Callao 1,038.7 9.3% 269.1
- Canete 239.7 2.1% S56.9
- Huanra 2159 Z.0% 55.7
- Huaral 196.1 1.8% S0.7
- Barranca 151.6 1.4 4.4
- Huarochiri H3.6 0.7 % 22.7
- Yauyos I8.4 0.3% 9.2
- Dyon 23.4 0.2% 6.4
- Canta 15.7 0.1% 4.5
- Cajatambo 2.0 0.1% 3.0

Determinacién de mercado potencial de Lima Metropolitana: poblacion y hogares 2017

LIMA METROPOLITANA: POBLACION Y HOGARES 2017 (En miles)

FOBLACION |% RESPECTO DPTO. |[HOGARES
TOTAL PERU 31.E26.00 B.733.8
Lima 1L181.7 100 % 1,982.2
- Lima 9. 170.6 B2.0% 2.463.6
- Callao 1,038.7 9.3% 16Y9.1
LIMA METROPOLITANA (LIMA + CALLAQ) 10,209.3

Fuente: CPI, 2017.
Elaboracion: Propia, 2018.
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Anexo 4. Tablas de anélisis de la demanda (continta de la pagina anterior)

Los hogares referentes de Lima Metropolitana: personas por zonas geograficas APEIM segun su nivel socioecondémico 2017

LIMA METROPOLITANA: PERSONAS POR ZONAS GEOGRAFICAS APEIM SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO 2017

FONAS PERSOMNAS ESTRUCTURA SOCIOECONOMICA APEIM (%)
o Miles %, sobre Lim. Metrop A B C D E
1 |Puente Piedra, Comas, Carabayllo 1.213.4 11.9% s R 46.6 9.8 12.2
Independencia, Los Olivos, San
2 1328.7 13.0% 1.0 23.7 52.1 19.8 .4
Martin de Porres
3 |San Juan de Lurigancho 1,121.3 11.0% 0.0 19.1 44.2 26.7 1.0
4 | Cercado, Rimac, Brefia, La Vietoria TI0 T 4.3 27.1 44.6 20.0 3.8

Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa
] LADE.0 13.8% 2.1 12.3 42.7 34.0 A

Anita, San Luis, El Agustino

Jesns Maria, Lince, Pueblo Libre,
[ 404.2 4.0% 13.7 5.0 12.1 5.4 (L]
Magdalena, San Migunel

Miraflores, San Isidro, San Borja,
7 TS0 TEY 359 43.3 14.9 4.5 1.4
Surco, La Molina

Surquille, Barranco, Chorrillos, San
Juan de Miraflores

Villa El Salvador, Villa Maria del

0 LI1S7.0 11.3% o.n 6.3 45.7 6.6 11.4
Triunfo, Lurin, Pachacamac

Callao, Bellavista, La Perla, La

877.7 LR 3.9 26.6 44.6 0.5 4.4

10| Punta, Carmen de la Legua, 1,038.7 T0.2% 1.2 19.7 44.2 FER | 11.1
Ventanilla, Mi Pera

11 | Cienegunilla ¥ Balnearios 155.3 1.5"% L] #.1 47.6 15.4 18.9

TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,2093 L.

Fruente: APEIM - Estructura Secioeconomica de personas segun departamentos 2006
APEIM: Asociacion Pernana de Empresas de Investigacion de Mercados
Llaboracion: Dpro. Extadistica CF

Fuente: CPI, 2017.

Elaboracion: Propia, 2018.

Segmentacion de los distritos de Lima y Callao: poblacién y hogares segun distritos seleccionados 2017

LIMA METROPOLITANA: Poblacion v Hogares segun distritos seleccionados 2007 (En Miles) NSEAB
No. DISTRITO POBLACION | %6 respect.Lima Met | HOGARES e Cantidad {en Miles)
1 Independencia 236 219% 67.8 18.7% 174
2 Las Olivos IR 8 3.75% 1074 18.7% 176
3 San Martin de Porres 1213 T07% 175.2 15.7% 45.0
4 Cercado 181.8 2.17% 92.5 A% 19.0
5 Rimac 170.6 1.67% 50.5 A% 159
[ Brena T8.9 0.77% 64 IL4% L]
7 La Victoria 177.7 1.74% 864 3LA% 17.7
8 Jesus Maria 74.7 0.73% 119 T1.7% 17.1
9 Lince 514 0.51% 18.9 T0.7% 13.6
10 Puchlo Libre T9.4 0.78% 1.7 T.7% 19.9
11 Magdalena £6.9 0.56% 19.0 T1.7% 13.6
11 San Miguel 140.9 1.38% 44.8 TL.7% 3l
13 Miraflores 858 0.84% 337 19.1% 16,7
14 San Isidro 56.8 0.56% 13.1 79.1% 184
15 San Borja 116.7 1.14% 78 79.1% 19
16 Sureo 1876 150% 107.8 79.2% 854
17 La Molina 178.2 1.75% 45.0 79.1% 8.0
18 Surquille 94.9 0.93% 330 30.5% 10.1
19 Barranco 3.2 0.31% 10.9 30.5% 33
20 Chaorrillos 3386 3.29% 594 30.5% 173
2l San Juan de Miraflores 4160 4.07% 1074 30.5% 128
il Callao 4330 4.24% 109.7 20.9% 19
13 Bellavista 794 0,78% 118 10.9% 4.6
4 La Perla 65.2 0.64% 17 20.9% e
15 La Punita 4.1 0.04% 1.3 20.9% n.a
TOTAL 4697.5 1,351.50 | Total Demanda| S60.36

Fuente: LN.EI - Eximaciones y prayecciones de poblacion,
Fuente: CPI, 2017.
Elaboracion: Propia, 2018.



Anexo 5. Matriz FODA Cruzada

+ Predisposicion de la opinion publica acerca del uso de aplicativos méviles

para la contratacion de servicios no especializados.

+ Perspectivas de la opinion publica acerca de los programas sociales
que trabajan con jévenes en el pais.

+ Predisposicion de los jévenes beneficiados de los programas sociales que

operan en el Pert a realizar servicios no especializados usando como
conectivo el uso de una aplicacion.

Oportunidades Amenazas

A. Segmento de fuerza laboral no valorada hasta el momento.

A. Desconfianza de clientes sobre la solicitud de servicios a través
de dispositivos méviles por jovenes sin experiencia laboral

, ONG, |B. Incremento en la tendencia del uso de aplicativos méviles para la|

contratacion de servicios.

|B. Desafiliacion de usuarios-proveedores y usuarios-clientes que
realicen convenios directos entre ellos después del primer contacto.

C. Modificatoria de la Ley N°28518, Ley Pulpin 2.0, que evita
que los jovenes reciban una remuneracién por los primeros tres
afos.

canal

C. Dafio reputacional ante un mal servicio de un usuario-
|proveedor.

a través de un aplicativo movil.

A. Pioneros en el mercado peruano en emplear a
jovenes beneficiados de los programas sociales
peruanos para realizar servicios no especializados

Iniciar una campafia de difusion en medios masivos utilizando el
recurso del publireportaje.

Iniciar una campafia a traves de redes sociales con tono coloquial de
caracter empatico, que exponga el funcionamiento del modelo de
negocio de DALE desde un punto de vista social.

Fortalezas Lo -
B. Aplicativo de facil uso.

Establecer una alianza con las TELCOSy las ONG peruanas paraj
que los jovenes puedan contar con beneficios especiales en los
planes de datos.

IMediante publicidad en medios dar a conocer el programa de
fidelizacion del usuario-proveedor y del usuario-cliente mediante
un juego de retos que premiara con bonificaciones econdémicas o
servicios gratuitos el cumplimiento de objetivos.

provienen los proveedores.

C. Mano de obra confiable formada en valores,
gracias a la intervencion de las ONG de donde|

Iniciar una campafia masiva a traves de redes sociales presentando

Ipor el Congreso a la modificatoria de la Ley N°28518.

a DALE como la propuesta correcta en desmedro de la propuestaj

Dar a conocer mediante publicidad en medios el sistema de
induccion y seguimiento de los proveedores de DALE.

accionistas, lo que hace que se
financiamiento de terceros.

A. Limitado nivel de inversiéon por parte de los
requiera

Participar de los eventos beneficos de las ONG afiliadas con el fin
de dar a conocer la propuesta de valor a las compafifas y personas
influyentes que participan en ellas.

Realizar campafias de referidos con los proveedores y clientes de
DALE atraves de bonificaciones.

Debilidades - ]
las ONG con los jovenes que se benefi

estos.

B. Control limitado sobre el trabajo que realizan

|Realizar capacitaciones periddicas asistidas con las ONG afiliadas

cian de| .
a los jovenes proveedores.

Establecer un marco legal que resguarde los intereses de DALE.

tecnologias.

C. Alta dependencia de los proveedores de|

Abrir foros de discucion en la pagina web de DALE.

|Poner cursos on line a disposicion de los usuarios-proveedores con
el fin de fortalecer sus habilidades.

Fuente: Trabado, 2016.
Elaboracion: Propia, 2018.

Opcién A Opcién B
Iniciar una campafia a

o - de redes sociales con
Iniciar una campana de

difusién en medios masivos
utilizando el recurso del
publireportaje.

Calificacion . X
funcionamiento del mol

Grado de
adecuacion

Grado de

" Pun
adecuacion

Puntaje

coloquial de carécter
empatico, que exponga el

negocio de DALE desde un
punto de vista social.

Opcién C Opcién D

través
tono

Iniciar una campafia masiva
mediante redes sociales
presentando a DALE como la
propuesta correcta en
delo de desmedro de la propuesta del
Congreso a la modificatoria
de la Ley N°28518.

Grado de
adecuacion

Grado de

taje .
J adecuacion

Puntaje

Realizar campafias de
referidos con los proveedores
y clientes de DALE a traves de
bonificaciones.

Puntaje

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

Fuente: Trabado, 2016.
Elaboracion: Propia, 2018.

A. Pioneros en el mercado peruano en emplear a jévenes
ben_eflaados _dg los program.as. sociales peruz’inos para 4 4 16 4 16 4 16 3 1
realizar servicios no especializados a través de un
aplicativo movil.
B. Aplicativo de facil uso. 3 2 6 2 6 2 6 3 9
C. Mano de obra confiable formada en valores, gracias aj
la intervencién de las ONG de donde provienen los 4 4 16 4 16 4 16 4 16
proveedores.
A. Segmento de fuerza laboral no valorada hasta elf 4 4 16 4 16 4 16 4 16
momento.
B.’ Ipcremento en la ter?fienma del_ yso de aplicativos 4 4 16 3 1 0 0 3 1
moviles para la contratacion de servicios.
C. Modificatoria de la Ley N°28518, que evita que los
jovenes reciban una remuneracion por los primeros tres 4 4 16 2 8 4 16 0 0
afios de trabajo.
A. Limitado nivel de inversién por parte de los
accionistas, lo que hace que se requiera financiamiento| 1 4 4 4 4 4 4 0 0
de terceros.
B. Control Ilr'letado sobre el tra.be}jo que realizan las 1 0 0 0 0 0 0 0 0
ONG con los jovenes que se benefician de estos.
C. Alta dependencia de los proveedores de tecnologias. 1 0 0 0 0 0 0 3 3
A. Desconfianza de clientes sobre la solicitud de|
servicios a través de dispositivos moviles por jovenes 1 4 4 4 4 3 3 3 3
sin experiencia laboral
B. Desafiliacion de usuarios-proveedores y usuarios-
clientes que realicen convenios directos entre ellos 1 0 0 3 3 0 0 4 4
después del primer contacto.
C. Dafio reputacional ante un mal servicio de un usuario 1 2 2 3 3 0 0 9 9
proveedor.
TotalA [FE TotalB Total C Total D 77
Calificacion Grado de adecuacion
1 Debilidad mayor 0 no aplica
Amenaza may or 1 poco favorable
2 Debilidad menor 2 regularmente favorable
Amenaza menor 3 favorable
3 Fortaleza menor 4 muy favorable
Oportunidad menor
4 Fortaleza mayor
Oportunidad mayor
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Anexo 6. Tarifario DALE

Valor por hora Valor minimo % Comision Cgr:ll_s{lzc_)n \gaelfvrigzr Comision c\;il:c;rl:r Valor a
Segmento N° Oficio sin comision DALE - DALE- . . IGV (S/) cancelar +
Sh) a contratar (S/) T proveedor proveedor dliente (S/) cliente sin IGV (S))
(Sh (Sh IGV (S/)
1 Cuidador de nifios - medio turno 10,00 40,00 15% -6,00 34,00 5,00 15,00 2,70 17,70
(*) Cuidadores - Tarifa minima 2 Cuidador de nifios - turno completo 7,50 60,00 15% -6,00 54,00 5,00 12,50 2,25 14,75
aplicable es por 4 horas 3 Cuidado de ancianos- medio turno 10,00 40,00 15% -6,00 34,00 5,00 15,00 2,70 17,70
4 Cuidado de ancianos - turno completo 7,50 60,00 15% -6,00 54,00 5,00 12,50 2,25 14,75
(*) Medio turno: 4 horas
(*) Turno completo: 8 horas
Valor por hora Valor minimo % Comision Cgr;ll_sllzc_)n Vsilf\;gzr Comision c\zﬁlc(;rlsr Valor a
Segmento N° Oficio sin comision DALE - DALE- . . IGV (S)) cancelar +
(s a contratar (S/) Droweedar proveedor | proveedor dliente (S)) cliente sin IGV (S))
(S) () IGV (S))
(*) Profesores - Tarifa minima Profesores de letras, nimeros e idiomas (nivel escolar) 40,00 40,00 15% -6,00 34,00 5,00 45,00 8,10 53,10
aplicable es por 1 hora Profesores de instrumentos musicales 40,00 40,00 15% -6,00 34,00 5,00 45,00 8,10 53,10
Valor por hora Valor minimo % Comision Cgr;nilEc_)n \gzlzgzr Comision c\z;iLZrI:r Valor a
Segmento N° Oficio sin comision DALE - DALE- . . IGV (S/) cancelar +
sh) a contratar (S/) e proveedor proveedor dliente (S/) cliente sin IGV (S))
(Sh (Sh IGV (S/)
1 Limpieza para el hogar (1 - 3 habitaciones) 12,00 60,00 15% -9,00 51,00 5,00 65,00 11,70 76,70
2 Limpieza para el hogar (4 - + habitaciones) 12,50 75,00 15% -11,25 63,75 5,00 80,00 14,40 94,40
3 Paseador de perros 20,00 20,00 15% -3,00 17,00 5,00 25,00 4,50 29,50
Hogar 4 Lavado de autos sedan (completo) 25,00 25,00 15% -3,75 21,25 5,00 30,00 5,40 35,40
5 Lavado de autos camionetas (completo) 30,00 30,00 15% -4,50 25,50 5,00 35,00 6,30 41,30
6 Servicio de lavado y planchado (con lavadora) 20,00 40,00 15% -6,00 34,00 5,00 45,00 8,10 53,10
7 Servicio de lavado y planchado (sin lavadora) 27,50 55,00 15% -8,25 46,75 5,00 60,00 10,80 70,80
8 Empacador de mudanzas 20,00 40,00 15% -6,00 34,00 5,00 45,00 8,10 53,10

(*)Tarifa minima aplicable

Nota: Los horarios minimos se encuentran establecidos de forma referencial, ya que en algunos servicios culminan con la finalizacion del servicio.

Un turno: 5 horas
Un turno: 6 horas
1 hora
1 hora
1 hora
2 horas
2 horas
2 horas

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Limpieza para el hogar (1 - 3 habitaciones)
Limpieza para el hogar (4 a + habitaciones)
Paseador de perros

Lavado de autos sedan (completo)

Lavado de autos camionetas (completo)
Servicio de lavado y planchado (con lavadora)
Servicio de lavado y planchado (sin lavadora)
Empacador de mudanzas
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Anexo 7. Presupuesto de Marketing

Etapa Plazo Target Accion Fecuencia Costo (S) 2019 2020 2021 2022 2023
PrelanzNamlento 3 meses Usuar!os-pr_oveedores Publicacién en redes sociales: Facebook, Instagram, Twiter y Youtube. de L-D por 3 meses | 3.000,00 3.000,00
Camparia Teas¢] Usuarios-clientes
Merchandising: polos publicitarios. 2.000 polos. 2 semanas 5.600,00
Evento DALE - Invitacion a representantes de ONG involucradas en la colocacion de
los jévenes para prestar servicios, asi como representante del M inisterio de Trabajo y |1 evento 6.000,00
de Inclusion Social. Lideres de opinion.
Publicacién en redes sociales: Facebook, Instagram, Twiter y Youtube. de L-D por 1 mes 1.000,00
1mes |Reconocimiento de la
Lanzamiento marca DALE / usuarios . . . . .
. . Publireportaje en prensa escrita (Diario Per(i21). 2 semanas 6.000,00
clientes y usuarios-
proveedores
Publireportaje en prensa digital (Diario Peri21). 1 dia a la semana 11.852,00
Banner diario en portada de aplicacién mévil (CPM). 1 vez al dia 795,00
Optimizacion de busqueda SEM - Google. 1 mes 1.100,00
Reparto de flyers en plaza de ubicacion de usuarios-proveedores y usuarios-clientes.
Centros comerciales/Supermercados/estaciones de bus/tren/colegios 2 veces por semana 1.000,00 33.347.00
. Pos icior‘w,;\mientf) Publicacion en redes sociales: Facebook, Instagram, Twiter y Youtube 2 veces por semana 400,00
A partir del| Promocién continua 17.600,00f 19.200,00f 19.200,00f 19.200,00
Mantenimiento|cuarto mes | Usuarios-clientes Banner diario en portada de aplicacion mévil (CPM) 1 vez al dia 795,00 8.745,00]  9.540,00f  9.540,00 9.540,00
Usuarios-proveedores |Optimizacion de bisqueda SEM - Google mensual 1.100,00 12.100,00] 13.200,00] 13.200,00] 13.200,00
Optimizacion de busqueda SEO - Google mensual 1.100,00 12.100,00f 13.200,00] 13.200,00] 13.200,00
TOTAL] 3.000,00] 83.892,00] 55.140,00] 55.140,00] 55.140,00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

79



Anexo 8. Listado de ONG 2017

°

INSTITUCION

CREA +

ASOCIACION DE EMPRESARIOS POR LA EDUCACION

ASOCIACION CIVIL PRORURAL

ASOCIACION DE DESARROLLO DE LA EDUCACION Y LA SALUD

ASOCIACION YACHAY KALLPA

PROMOCION Y CAPACITACION PARA EL DESARROLLO

ASOCIACION GENERADORA DE ACTIVIDADES Y EL BIENESTAR FAMILIAR DEL PERU

AYNIMUNDO

olo|v|o|a|s|w|[n|~]E

EDUCO

=
o

CENTRO AMAZONICO DE ANTROPOLOGIA Y APLICACION PRACTICA

[y
[

DESARROLLO INTEGRAL DE NUEVO PACHACUTEC

[
N

INSTITUTO DE EDUCACION Y SALUD

=
w

ESCUELA PARA EL DESARROLLO

=
SN

FUNDACION POR LA CALIDAD DE VIDA DE LOS MAS NECESITADOS CHIO LECCA

[uny
(5]

PROGRAMA LABORAL DE DESARROLLO

=
[=2]

ASOCIACION SOLARIS PERU

=
-~

INSTITUTO DE FORMACION DE EDUCADORES DE JOVENES, ADOLESCENTES Y NINOS TRABAJADORES PARA AMERICA LATINA Y EL CARIBE MONSENOR GERMAN ITZ

[y
[oe]

INSTITUTO DE PEDAGOGIA POPULAR

=
©

ACCION POR LOS NINOS

20

CENTRO DE ESTUDIOS PARA LA EDIFICACION CON TIERRA Y EL DESARROLLO SOSTENIBLE

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 9. Mapa de procesos, y flujograma de procesos usuario-cliente y usuario-proveedor

Mapa de procesos DALE

i n Alianzas 18 .. . Monitoreo -
Procesos Eleccionde con ONG Elecc_lon o Evaluacién Monitoreos satisfaccion
proveedores . de riesgos internos de clientes

Ao i eruanas
estratégicos internos P proveedores

Cobro del
servicio al

Contacto
con el

Front

. usuario - C usuario -C
office
Procesos de Front Office
Procesos
operativos
i Facturacio
Back Monitoreoy :EV:;I;&CLDH de Calificacion a:zs acion
- eedback- :
office seguimiento usuarios C al usuario -P usuarios -

Procesos de Back Office

Procesos
soporte

Gestiony i Gestion de Pagos _de Gest.if.:m de
revision de imi ici compras servicios y administra-
contratos icacio i nominas cién contable

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Flujograma usuario - cliente

descarga DALE - complet.a el — satisfactoria del nuevo - A - . P ;
formulario de suario el formulario del disponibles en el momento
datos bésicos aplicativo de la solicitud

GETITON
® Google Play

nload on the

.
« App Store Sl Usuario C selecciona un
'Ac?pta Usuario P para que
términos y atienda su solicitud Se retorna a la
condiciones pantalla

NO principal  para
seleccionar  un
nuevo Usuario P

Usuario P

aceptael

servicio
DALE abona en la cuenta bancaria i Usuario Cliente
del Usuario P el valor total del — DALE realiza el cobro del confirmala Usuario P realiza
servicio — la comisién de la Ser‘f'j':’ dde IlaUtarjeFa ge — finalizacién del — satisfactoriamente
plataforma credito del Usuario servicio el servicio

LFIN

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 9. Mapa de procesos, y flujograma de procesos usuario-cliente y usuario-proveedor (continda de la pagina anterior)

Flujograma usuario - proveedor

Usuario P
descarga DALE

GETITON
» Google Play

# Download on the
« App Store

DALE abona en la cuenta bancaria del
Usuario P el valor total del servicio —
la comision de la plataforma

ﬂ:bmw

o

Usuario P
completa el
formulario de
validacién

S

Validacion
interna

L,

NO

DALE realiza el cobro del
servicio de la tarjeta de
crédito del Usuario C

Acepta
términos y
condiciones

FIN

Usuario C confirma
la finalizacién del
servicio

Usuario P
completa el
formulario de
informacién basica

Usuario P realiza
satisfactoriamente
el servicio

DALE clasifica al nuevo Usuario
Py le otorga un codigo
identificador

DALE confirma la suscripcion
satisfactora del nuevo usuario

El nuevo Usuario P recibe
su primera solicitud
laboral

NO

Aceptacion
del servicio

Sl

FIN

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Anexo 10. Presupuesto de

Operaciones

I R I [
1 . Precio . (. Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
! Unidad Lnitario (S/)‘{ Cantidad (Total (S/) !Ano 0(2019) (2020) (2021) (2022) (2023)
[PREOPERATIVO 1 1
Costos de constitucion de empresa ' global 1.500,00 1 1.500,00: 1.500,00
[PRESUPUES TO DE CAPITAL i I
Desarrollo aplicativo web y aplicativo mévil (Android / 10S) | I 54.000,00
Video institucionales : :
Video animado usuario-cliente (2-3 minutos duracion, 1 camara, 1 jornada de grabacion, jglobal 3.776,00 1 3.776,00;  11.552,00
musica, entrevistas) | |
Video animado usuario-proveedor (2-3 minutos duracién, 1 cdmara, 1 jornada de Iglobal 3.776,00 1 3.776.00I
grabacion, musica, entrevistas) | |
Video Animado empleados DALE (2-3 minutos duracion, 1 jornada de grabacion, msica, Iglobal 4.000,00 1 4.000,001
entrevistas) : :
Equipos de computo | |
Laptop 13 pulgadas I unidad 2.000,00 1 2000,001 5.680,00 17.040,00 5.680,00 0,00 17.040,00
Instalaciones eléctricas : global 500,00 1 500,00I
Windows | olobal 1000,00 1 1000,00
Paquete Microsoft Office I global 1980,00 1 1980,001
Antivirus I' unidad 200,00 1 200,00:
[PRESUPUES TO DE OPERACION I
COSTOS FIIOS [ |
Coworking : :
Plan 06 horas diarias al mes | unidad 580,00 12 6.960,00] 6.960,00 27.840,00 34.800,00 34.800,00 55.680,00
Incluye 04 horas al mes de sala | |
Sala de reuniones : :
Por hora | unidad 50,00 0 0,001 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
Oficina virtual | |
06 horas al mes : unidad 260,00 1 260,00: 3.120,00 3.120,00 3.120,00 3.120,00 3.120,00
Oficina privada ] ]
Oficina para 4 personas con vista interior en Miraflores / 30 horas al mes I unidad 3.094,00 1 3.094,00l
COSTOS VARIABLES ! !
Validacion de datos / centrales de riesgo | unidad 2,50 1 | 3.750,00 6.000,00 7.500,00 9.000,00] 10.500,00
Verificacion domiciliaria / centrales de riesgo I unidad 4,50 1 | 6.750,00 10.800,00 13.500,00 16.200,00 18.900,00
Numero de transaciones al mes ! ! 125 200 250 300 350
|TOTAL I I 93.312,00 69.600,00 69.400,00 67.920,00] 110.040,00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 11. Detalle de disefio de puestos

Remuneracion

Proactividad.
Receptividad y empatia.
Saber escuchar.

Saber hacer preguntas.
Actitud comercial.
Capacidad de analisis.

Cargo Funciones Habilidades b
ruta mensual
Administrador Ejecucion de los planes de corto y largo e Control del entorno de la organizacién y sus recursos.
e Area: Direccion General plazo para alcanzar objetivos mediante su  Organizacion y coordinacion. Manejo de informacidn.
¢ Reporta a: Directorio aporte en los procesos de planeacion, « Propiciar el crecimiento y desarrollo del personal.
e Le reportan jerarquicamente: Jefe organizacion, direccion y control. e Motivador. S/5.000,00
Comercial, Jefe de TI, Jefe de Operaciones. ¢ Resolucion de problemas estratégicos.
e Coordina funcional y administrativamente
con: No aplica
Supervisor de Recursos Humanos Proponer estrategias, politicas y e Escucha activa.
e Area: Direccion General procedimientos en materia de Recursos e Capacidad de aprendizaje.
e Reporta a: Administrador Humanos. Responsable de la coordinacién, | e Resolucién de conflictos.
e Le reportan jerarquicamente: No aplica seguimiento y ejecucion de los procesos de | o Capacidad de negociacion.
e Coordina funcional y administrativamente | récursos humanos: induccion de personal, |  Administracion de compensaciones.
con: Jefe de TI, Jefe de Operaciones y Jefe capacitacion y desarrollo, administracion de S/3.000,00
Comercial sistemas de registros de asistencia,
comunicacion interna, actualizacion de
organigramas y perfiles de puesto,
seguridad y salud ocupacional.
Jefe Comercial Establecer acuerdos comerciales y alianzas | e Integracion con otros departamentos.
e Area: Departamento Comercial. estratégicas con instituciones, empresas, e Agilidad para asimilar cambios.
e Reporta a: Administrador usuarios. Liderar, planificar y coordinar las | e Buscar empatia con los clientes.
e Le reportan jerarquicamente: Analista campafias de marketing. Elaborar plan « Desarrollo de estrategias de equipo. S/3.500,00
Comercial anugl de marketi_ng y seguimiento de las o Innovacién permanente.
e Coordina funcional y administrativamente | acciones comerciales. o Analisis de situacién y manejo de datos.
con: Jefe de Tl y Jefe de Operaciones
Jefe de Tecnologia de Informacion Tl Proponer, elaborar e implementar nuevos e Capacidad de gestionar multiples proyectos.
e Area: Departamento Informatico sistemas necesarios. Elaboracion de o Orientacion al logro de objetivos.
e Reporta a: Administrador informes periddicos de las actividades « Desarrollo y direccién de recursos.
e Lereportan jerarquicamente: Full Stack realizadas. Realizacion de flujogramas de | o Capacidad de negociacion, comunicacion y motivacion. S/ 3.500,00
Developer. procesos, normas y procedimientos de « Capacidad de adecuarse rapidamente a cambios en los
 Coordina funcional y administrativamente | Sistémas procesos de trabajo.
con: Jefe de Tl y Jefe de Operaciones
Jefe de Operaciones Establecer la estrategia de desarrollo de los | e Capacidad de liderazgo.
Area: Departamento de Operaciones servicios. Gestionar los recursos internos de | e Capacidad de comunicacion.
 Reporta a: Administrador los procesos. Garantizar la viabilidad y « Capacidad para tomar decisiones.
e Le reportan jerarquicamente: Analista de sostenibilidad de los procesos. Integrar o Actitud positiva y resolutiva frente a problemas. S/3.500.00
Gestion de Servicios. todos los proceso internos del negocio. o Eficiencia. U
e Coordina funcional y administrativamente o Multidisciplinar.
con: Jefe de Tl y Jefe Comercial o Adaptacion a los cambios.
Analista Comercial Elaboracion de reportes que permitan o Desempefio en orientacion al logro de objetivos y metas.
e Area: Departamento Comercial identificar y evaluar oportunidades « Comunicacion asertiva, compromiso, trabajo en equipo,
e Reporta a: Jefe Comercial comerciales. Analisis de precios y empético y proactivo.
e Le reportan jerarquicamente: N/A. promociones de la competencia. Realizar « Habilidades comerciales para cerrar negociaciones y
e Coordina funcional y administrativamente Segu_lmlento alos a-CUel'dOS de servicio C(?n criterio para la toma de decisiones. S/ 2500,00
con: N/A. el cliente. Elaboracion de KPI sobre gestion | o Facilidad para comprender y emplear los sistemas y
comercial. Participar de las reuniones con aplicaciones basicas de una plataforma digital.
clientes y realizar seguimiento a los
acuerdos.
Full Stack Developer Manejo del JavaScript. Almacenamiento de
e Area: Departamento Informatico web y base de datos. Arquitectura de la ¢ Alto conocimiento y familiarizacion de todas las facetas
e Reporta a: Jefe de Tl aplicacion web. Dominio del GIT y del front-end y back-end y los diferentes sistemas
e Le reportan jerérquicamente: N/A. HTML/CSS Operativos. S/ 2500,00
e Coordina funcional y administrativamente
con: N/A.
Gestor de Servicios Mejorar la eficacia de las operaciones. e Sociable.
e Area: Departamento de Operaciones Mejorar el control de los niveles de servicio | e Asertivo.
e Reporta a: Jefe de Operaciones y calidad. Establecer acuerdos de nivel de o Auto-confianza.
e Le reportan jerarquicamente: N/A. servicio para las aplicaciones de usuario e Honesto.
e Coordina funcional y administrativamente final y para los servicios que se prestan. o Discreto.
con: N/A. e Disposicidn a trabajar duro.
o Actualizacion. S/2.500,00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 12. Programacion de puestos

ANO 0 (2019) ANO 1 (2020) ANO 2 (2021) ANO 3 (2022) ANO 4 (2023)
Trimestres| 1 [ 2 | 3 1 (2|3 1|2 (3412|341 |2]3]4
Admnistrador X | x| x X | x| x X | x| x| x| x| x| x| x] x| x| x]x
Supervisor de Recursos Humanos X | x [ x [ x] x| x| x| x| x| x| x]x
Jefe de Operaciones X | x| x| x
Jefe de Tl X | x | x| x
Jefe Comercial X | x | x| x
Analista Comercial 1 X | x | x X | x| x| x] x| x| x| x| x| x| x]x
Puestos Analista Comercial 2
Desarrollador (Full Stack Developer) 1 X | x| X X | x [ x [ x] x| x [ x| x| x| x| x]X
Desarrollador (Full Stack Developer) 2
Analista de Gestion de Servicios 1 X | x | X X [ x [ x| x| x [ x| x| x]x|[x]|x] x
Analista de Gestion de Servicios 2
SUB TOTAL 1 1|11 ]|1] 4 4 5 51 8 8| 8] 8| 8 8
Contable / Tributaria X X X x | x X | x| x| x X
Legal X X X X
[Recursos Humanos | Xl x Lo 1 x| x X X X
Outsourcing  |Desarrollo de sistema - Analista Programador Senior ___ | x | X | X | X |
| Desarrollo de sistema - Diseffador UX Android /105 ___ 1 x 1 x | x 1 x |
[Desarrollo de sstems_Desarrollador Mobie Android___§ 3 1 1 x | |
SUB TOTAL 2 21 1]0 2 |12 |1 1 (1221 212112
TOTAL] 3| 2| 1] 1] 6] 6]5 7166 7]10]9 10[10) 9| 9] 10

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Leye nda:[::]Corresponde al outsoursing para la elaboracion y soporte de la plataforma

movil y web. Los gastos se detallan en el Plan Operativo
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Anexo 13. Presupuesto del plan de Recursos Humanos

CARGOS 2019 2020 2021 2022 2023
Empresa

Administrador 83.393,3 83.393,3 87.146,0 87.146,0 91.067,6
Jefe de Tl 0,0 0,0 0,0 0,0 56.863,3
Supervisor de Recursos Humanos 0,0 0,0 48.540,0 48.540,0 48.540,0
Jefe de Operaciones 0,0 0,0 0,0 0,0 56.730,0
Jefe Comercial 0,0 0,0 0,0 0,0 56.730,0
Analista Comercial 0,0 40.450,0 40.450,0 40.450,0 42.472,5
Full Stack Developer 0,0 40.450,0 40.450,0 40.450,0 424725
Analista de Gestion de Servicios 0,0 40.450,0 40.450,0 40.450,0 424725
Sub-total empresa 83.393,3 204.743,3 257.036,0 257.036,0 437.348,4
Outsourcing

Contable / Tributario 0,0 12.000,0 12.000,0 12.000,0 12.000,0
Legal 6.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0 2.000,0
Recursos Humanos 21.000,0 10.500,0 10.500,0 10.500,0 10.500,0
Sub-total outsourcing 27.000,0 24.500,0 24.500,0 24.500,0 24.500,0
TOTAL GASTO DEPLANILLA 110.393,3 229.243,3 281.536,0 281.536,0 461.848,4

Fuente: Elaboracion propia, 2018.



Anexo 14. Presupuesto del plan de Responsabilidad Social Empresarial

Periodos
Objetivo general Objetivo especifico Actividad especifica Frecuencia
2019 2020 2021 2022 2023
Mantener una gestion efl'c!ente que genere may or Contra.te.mlon deun consu~l,tor externo para la auditoria de la 1 0,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00
rentabilidad. contabilidad de la compafiia.
Cultura organizacional que fomente la identificacion |Desayuno trimestral de confraternidad, exposicion de resultados. 4 0,00 1.600,00 2.000,00 3.200,00 3.200,00
con la organizacién.
Premio trabajador del trimestre. 4 0,00 400,00 400,00 800,00 1.200,00
Establecer relaciones
estables y de equidad | Cultura organizacional que fomente la identificacion |Cursos de capacitacion con referencia a topicos relacionados a los 6 0.00 900.00 900.00 1.500.00 1.500.00
con los stakeholders con la organizacion. servicios de DALE para los mejores usuarios-proveedores. ' ' ' R R
Mantener servicios de calidad y de mejora continua. |Beca semestral estudiantil para el mejor usuario-proveedor 1 0,00 0,00 16.000,00 16.000,00 16.000,00
Contribuir con el desarrollo economico, social, Activaciones en las ONG afiliadas para promover la vinculacion al
incrementando rép idamente el nimero de jévenes- roorama parap 4 800,00 1.200,00 1.600,00 2.000,00 2.000,00
proveedores. programa.
Sub total - Relaciones con stakeholders 800,00 6.100,00 22.900,00 25.500,00 25.900,00
Otorgar un puesto de trabaj(i a un usuario proveedor Camp_ana anual de DALE que_oto_rlga un puesto de trabajo al mejor 1 0,00 12.164.40 12.164.40 12.164.40 12.164.40
Creary mantener una en el afio. usuario-proveedor en la organizacion.
pol itica.social ymedio|  jantener un consumo responsable de la energia. | (*) 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ambiental en la
organizacion.
Mantener un consumo responsable de los recursos no * 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
renovables.
Sub total - politica social y medio ambiental 0,00 12.164,40 12.164,40 12.164,40 12.164,40
Realizar talleres de capacitacion a los jovenes
proveedores para optimizar los servicios ofrecidos | Talleres de coaching para los jovenes de las ONG afiliadas. 4 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Apoyo a las ONG por DALE
afiliadas
} E . 110 R
Donar un port?entaje de las ganancias a las ONG DALE donara el 1% de las ventas anuales a las ONG asociadas al 1 0,00 5.190,30 5.968,85 8.735.36 10.045,67
asociadas al programa DALE programa.
Sub total - apoyo a las ONG afiliadas 600,00 5.790,30 6.568,85 9.335,36 10.645,67
Total - Presupuesto de RSE 1.400,00 24.054,70 | 41.633,25 | 46.999,76 | 48.710,07

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 15. Detalle del flujo de caja econdémico y la evaluacion de su valor

Tabla A. Flujo de cada inversion

Periodo 0 Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4
2019 2020 2021 2022 2023
INGRESOS
Precio promedio 0 S/20,00 S/20,00 S/22,00 S/23,00
Cantidad horas contratadas 0 170.000,00 204.000,00 204.000,00 265.200,00
Ventas usuario-proveedor (PxQ) 0 3.400.000,00 | 4.080.000,00 | 4.488.000,00 | 6.099.600,00
Comisién DALE a usuario-proveedor
Comision (%) 15% 15% 15% 15%
Total comisién a usuario-proveedor 510.000,00 612.000,00 673.200,00 914.940,00
Comisién DALE a usuario-cliente
Comisién por servicio S/.5.00 S/.5.00 S/.5.00 S/.5.00
Cantidad de servicios (#horas contratadas/ precio promedio) 8.500,00 10.200,00 9.272,73 11.530,43
Total comisién a usuario-cliente 42.500,00 51.000,00 46.363,64 57.652,17
Total ventas DALE 552.500,00 663.000,00 719.563,64 972.592,17
Clasificacion
EGRESOS
Inversiones
- Constitucion de empresa Inversion -1.500,00
- Desarrollo de aplicativo Inversion -54.000,00
- Videos institucionales Inversion -11.552,00
- Equipos Inversion -5.680,00 -17.040,00 -5.680,00 0,00 -17.040,00
Costos del servicio
Fijos
Alquiler de oficina Costo fijo -10.080,00 -35.760,00 -42.720,00 -42.720,00 -63.600,00
Variables
Validacion de datos Costo variable -3.750,00 -6.000,00 -7.500,00 -9.000,00 -10.500,00
Verificacion domiciliaria Costo variable -6.750,00 -10.800,00 -13.500,00 -16.200,00 -18.900,00
Gastos de Administracion
Sueldos Costo fijo -110.393,33 -229.243,33 -281.536,03 -281.536,03 -461.848,44
RSE Costo variable -1.400,00 -24.054,70 -41.633,25 -46.999,76 -48.710,07
Gastos de ventas
Marketing Costo fijo -120.239,00 -55.140,00 -55.140,00 -55.140,00 -55.140,00
Impuesto a la Renta -38.710,74 -49.466,88 -66.660,20 -83.319,29
FLUJO DE CAJAECONOMICO -325.344,33 135.751,23 165.823,84 201.307,64 213.534,38
FINANCIAMIENTO NETO
- Préstamo 195.206,60
- Amortizacion -32.911,36 -41.797,43 -53.082,74 -67.415,07
- Intereses y otros -52.705,78 -43.819,71 -32.534,41 -18.202,07
- Ahorro fiscal 15.548,21 12.926,82 9.597,65 5.369,61
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -130.137,73 65.682,29 93.133,51 125.288,15 133.286,85
29,5% 29,5% 29,5% 29,5%
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla B. Punto de equilibrio
Costo variable unitario 4,16 3,26 2,83 3,40
Horas usuario-proveedor minimas requeridas 20.212 22.660 19.786 29.615
Ventas usuario-proveedor minimas requeridas 404.249 453.201 435.303 681.136
Precio unitario 20,00 20,00 22,00 23,00
Costos totales 360.998 442.029 451.596 658.699
Horas usuario-proveedor minimas requeridas para DALE 112.000 148.000 150.000 180.000
Ventas usuario-proveedor minimas requeridas para DALE 2.240.000 2.960.000 3.300.000 4.140.000
Comisién DALE a usuario-proveedor 336.000 444,000 495.000 621.000
Comision DALE a usuario-cliente 28.000 37.000 34.091 39.130
Total 364.000 481.000 529.091 660.130

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 15. Detalle del flujo de caja econdémico y la evaluacion de su valor (continta de la pagina anterior)

Tabla C. Determinancion del VAN y TIR

Periodos 1 2 8 4
VALOR PRESENTE 106.050,72 101.201,44 95.977,59 79.532,97
VALOR PRESENTE ACUMULADO 106.050,72 207.252,15 303.229,74 382.762,71
IR 29,50%
Kd 19,04%
COK 28,01% |Costo de oportunidad
WACC 24,46% | Tasa requerida (Ks)
Periodos 0 1 2 3 4
FCE -325.344,33 135.751,23 165.823,84 201.307,64 213.534,38
FCF -130.137,73 65.682,29 93.133,51 125.288,15 133.286,85
ECONOMICO | FINANCIERO
VA 409.526,85 217.528,52
Inversion -325.344,33 -130.137,73
VAN 84.182,52 87.390,79
TIR 37% 59%
B/C 409.526.85 217.528,52
325.344,33 130.137,73
= 1,26 1,67
PAY BACK Entre el tercer y cuarto afio
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla D. Estado de Ganancias y Pérdidas de DALE
Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4
2020 2021 2022 2023
Ventas 552.500,00] 663.000,00] 719.563,64] 972.592,17
Costo de ventas -52.560,00| -63.720,00| -67.920,00| -93.000,00
Uilidad bruta 499.940,00[ 599.280,00] 651.643,64] 879.592,17
Gastos operativos
- Gastos administrativos -253.298,03 | -323.169,28 | -328.535,80| -510.558,51
- Gastos de ventas -55.140,00| -55.140,00| -55.140,00| -55.140,00
- Depreciacion -7.573,33 -9.466,67 -9.466,67| -13.253,33
Utilidad operativa 183.928,63| 211.504,06] 258.501,17] 300.640,33
Gastos financieros -52.705,78 | -43.819,71| -32.534,41| -18.202,07
Utilidad antes de IR 131.222,85| 167.684,34] 225.966,76] 282.438,26
Impuesto a la Renta -38.710,74| -49.466,88| -66.660,20| -83.319,29
Utilidad neta 92.512,11| 118.217,46] 159.306,57] 199.118,98
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla E. Depreciacion
Activos fijos Costo Vida til (afios) Depreciacion Depremacncgn Valor en libros
anual acumulada afio 3
Equipo 5.680 3 1.893 5.680 0
TOTAL 5.680 1.893 7.573 0
Activos fijos Costo Vida Util (afios) Depreciacion Depreuacnc:n Valor en libros
anual acumulada afio 4
Equipo 17.040 3 5.680 17.040 0
TOTAL 17.040 5.680 17.040 0
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla E. Préstamo bancario
Préstamo (S/) 195.207
Tasa (anual) 0,27
Plazo (afios) 4
Cuota 85.617
PERIODO | SALDO INICIAL | AMORTIZACION | INTERESES | CUOTA | SALDO FINAL
1 195.206,60 32.911,36 52.705,78| 85.617,14 162.295,24
2 162.295,24 41.797,43 43.819,71| 85.617,14 120.497,81
3 120.497,81 53.082,74 32.534,41| 85.617,14 67.415,07
4 67.415,07 67.415,07 18.202,07| 85.617,14 -0,00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 15. Detalle del flujo de caja econdmico y la evaluacion de su valor (continda de la
pagina anterior)

Tabla F. Determinacién del COK y WACC

DATOS
beta desapalancado 2,5
Devaluacion 2,80%
Rf (tasa libre de riesgo) 2,74%
Rm (rentabilidad de mercado) 8,37%
Rp (riesgo pais) 1,22%
Periodo 0 Periodo 1 | Periodo2 | Periodo 3 Periodo 4
deuda 195.206,60] 162.295,24| 120.497,81] 67.415,07 0,00]
Patrimonio 130.137,73| 248.355,19| 407.661,76] 606.780,74] 606.780,74
Total 325.344,33 410.650,43 528.159,57 674.195,81  606.780,74
%deuda 60% 40% 23% 10% 0%
Y Patrimonio 40% 60% 77%| 90%| 100%,
Kd Periodo 1 | Periodo2 | Periodo 3 Periodo 4
19% 19% 19% 19% soles
Beta sector (desapalancado) I 2,5|
Beta proyecto 3,65 3,02 2,70 2,50
COK dblares 24,52% 20,97% 19,14% 18,04%
COK soles 28,01% 24,36% 22,47% 21,34%
[wAcc | 2446%|  2314%|  22,13%)| 21,34%)|

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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