PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
ESCUELA DE POSGRADO

Modelo ProLab: Insmart, Emprendimiento Social
de Productos y Servicios para la Asistencia Técnica del
Hogar

TESIS PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRA EN
ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS OTORGADO POR
LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

PRESENTADA POR
Remmy Selena Quiroz Huaméan, DNI: 40930915

TESIS PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRO EN
ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE EMPRESAS OTORGADO POR
LA PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

PRESENTADA POR

Diego Andrés Mauricio Pérez, DNI: 43014342
César Augusto Palacios Cabana, DNI: 43182032

ASESOR

Carlos Manuel Vilchez Roman,

DNI:25712923 ORCID 0000-0002-6802-053X

JURADO
Percy Samoel Marquina Feldman
Virginia Baffigo de Pinillos

Carlos Manuel Vilchez Roman

Surco, noviembre 2023



ii

Declaracion Jurada de Autenticidad

Yo, Carlos Manuel Vilchez Roméan, docente del Departamento Académico de
Posgrado en Negocios de la Pontificia Universidad Catoélica del Pert, asesor de la tesis
titulada: Insmart, Emprendimiento Social de Productos y Servicios para la Asistencia Técnica
del Hogar, de los autores: Diego Andrés Mauricio Pérez con DNI 43014342, Remmy Selena

Quiroz Huaméan con DNI 40930915 y César Augusto Palacios Cabana con DNI: 43182032,

dejo constancia de lo siguiente:

e Elmencionado documento tiene un indice de puntuacion de similitud de 19%. Asi lo
consigna el reporte de similitud emitido por el software Turnitin el 11/10/2023.

e He revisado con detalle dicho reporte y confirmo que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio alguno.

o Lascitas a otros autores y sus respectivas referencias cumplen con las pautas

académicas.

Lugar y fecha:

Surco, octubre 2023

Apellidos y nombres del asesor:

Vilchez Roman, Carlos Manuel

DNI: 25712923 Firma

ORCID: 0000-0002- 6802-
053X




iii

Agradecimientos

Agradezco a Dios por todo el soporte que he recibido de El en estos tiempos;
a mis padres, por haber sido un gran soporte y ayuda; a todo el staff de
profesores del MBA Gerencial de Centrum PUCP, por haber compartido sus
conocimientos y experiencias; a la escuela Centrum PUCP, por promover

el desarrollo de competencias de caracter social, sostenible e innovador.

Diego Mauricio

Agradezco a Dios porque nunca me abandon6; a mi familia, porque me brinda
su apoyo constante en cada paso que doy para llegar a mis objetivos; a los
profesores del MBA de Centrum PUCP, por brindarme sus conocimientos
y apoyo profesional; a mis compafieros, por las largas jornadas de trabajo

que compartimos para cumplir nuestro objetivo; y a todas las personas
que colaboraron con este proyecto.

Remmy Quiroz

Agradezco a Dios y a mis padres, Pavel Palacios y Carmen Cabana, que siempre
me han animado a seguir adelante con sus ensefianzas y su ejemplo; y a los
profesores del MBA de Centrum PUCP, por sus conocimientos y experiencias.

César Palacios



v

Dedicatorias

A mis padres Andrés y Yolanda, que siempre me han motivado a trazarme
metas y alcanzarlas; sobre todo, ante la actual coyuntura, me han brindado
su gran apoyo para no desistir, a pesar de estar viviendo momentos
dificiles, y poder llegar a esta etapa.

Diego Mauricio

A mi esposo Alexis, por su ejemplo, apoyo y motivacion; a mis hijos Alvaroy
Nicolés, por su comprension y paciencia durante el tiempo que no estuve con
ellos; y a mi madre Emilia, por su

apoyo incondicional durante toda mi vida y, sobre todo, en esta etapa.

Remmy Quiroz

A mis padres Pavel Palacios y Carmen Cabana, por su apoyo,
ejemplo, consejo y amor incondicional.

César Palacios



Resumen Ejecutivo

En la actualidad, existe en nuestro pais un gran nimero de personas que trabajan en
oficios de manera independiente e informales; segin el INEI, el empleo disminuy6 en Lima
Metropolitana en 25 % en el primer trimestre del 2020, lo que afect al sector servicios en
25.1 %. Por otro lado, en su dia a dia, a muchas personas, en el hogar, se les presenta diversos
problemas de gasfiteria, electricidad, albafiileria, pintura o cerrajeria que generan la necesidad
de adquirir materiales de repuesto o de poder contar con personal técnico especializado para
afrontarlos, y que, a su vez, garantice un servicio de calidad y confianza basado en la
eficiencia y efectividad de la atencion. Para disefiar una solucion a esta demanda, se realizo
un estudio enfocado en personas de 25 a 45 afios de edad, de ambos sexos, que vivan en Lima
Metropolitana, de los NSE B y C, y que necesiten darle reparacion, mantenimiento o mejoras
a su hogar. El estudio también incluye la relevancia y validacion del técnico especializado.
Como resultado, se propone la creacion de Insmart, empresa que busca poner a la disposicion
de este usuario productos de calidad y un servicio técnico calificado.

Para el desarrollo del modelo de negocio, se validé una serie de hipdtesis para
demostrar su usabilidad y deseabilidad; las pruebas evidenciaron que el usuario si usaria la
pagina web, compraria productos y contrataria los servicios técnicos. Luego, se planted una
serie de hipotesis con base en el presupuesto de marketing a fin de probar su factibilidad; ello
reveld que los ingresos serian mayores a los egresos en los primeros cuatro afos del proyecto,
tomando en cuenta un escenario pesimista, neutro y optimista con la simulacion de
Montecarlo. A continuacion, se propuso una hipotesis para probar su viabilidad financiera,
considerando el flujo de caja proyectado en 10 afos en diversos escenarios para evaluar el
riesgo del VAN; el resultado obtenido fue favorable.

Insmart sera una solucion rentable financieramente, se alcanza un VAN de

S/4°299,649.49 y una TIR del 49.35 % en un periodo de 10 afios. Asimismo, se generara



Vi

valor para la sociedad, relacionado con el ODS 8. Promover el crecimiento econémico
inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente para todos; y el ODS 10. Reducir la
desigualdad en y entre los paises. Para ello, se halldo el VAN social, el cual asciende a

S/1°224,549.28 y que representa el 30 % del VAN financiero.
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Abstract

Currently, a lot of people at Peru is working independently and informally; according
the INEI, the employment decreased in Metropolitan Lima by 25% in the first quarter of
2020, which had affected the services sector by 25.1%. On the other hand, many people show
certain problems of plumbing, electricity, masonry, painting or locksmithing that generate the
need to acquire replacement materials or to be able to count on specialized technical
personnel to face them, and it also must guarantee a quality and trustworthy service based on
the efficiency and effectiveness of the care. To design a solution of this demand, a study was
carried out focused on people between 25 and 45 years of age, of both sexes, who live in
Metropolitan Lima, of socioeconomic level B and C, and who need to repair something,
make a maintenance or an improvement on their home. The study also includes the relevance
and validation of the specialized technician. As a result, the creation of Insmart is proposed, a
company that seeks to make quality products and qualified technical service available to this
user.

For a proper development, a serie of hypotheses were validated that allowed us to
demonstrate his usability and his desirability; the tests showed that the user would be willing
to use the website to contract technical services and they will pay for the services offered.

Then, a serie of hypotheses were made based on the marketing budget, to demonstrate
the feasibility of the business model, it showed that in the first four years of the project, the
incomes would be greater than the expenses, considering a scenario pessimistic, neutral and
optimistic for the Montecarlo simulation. Finally, a hypothesis was made to demonstrate
financial viability considering the projected cash flows in 10 years in various scenarios, to
assess the risk of our financial VAN; the result was favorable.

Insmart will be a financially profitable solution, according to financial projections it

reaches a VAN of S/4°299,649.49 and a ITR of 49.35 %, in a period of 10 years. Likewise,
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value will be generated for society, related to ODS 8 - Promote inclusive and sustainable
economic growth, the employment and the decent work for all; and ODS 10 - Reduce

inequality within and between countries. For this, the social NPV of the business was found,

which arises to S/1°224,549.28, and represents 30% of the financial NPV.
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Capitulo 1. Definicion del Problema

El presente capitulo tiene por objetivo demostrar la relevancia del problema
identificado. Para ello, se describird el contexto del problema y se delimitara al potencial
usuario y al trabajador de oficios, analizando su situacion laboral. Asi mismo, se presentan
los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) 8 y 10 (Organizacion de las Naciones Unidas
[ONU], 2021) a partir de los cuales el modelo de negocio busca impactar.

1.1. Contexto del Problema por Resolver

Segun las tendencias emergentes globales y de rdpida evolucion que ganaran terreno
en los afos siguientes, el 87 % de los consumidores cuenta con un smartphone, lo que indica
que existe una gran adaptacion de ellos a las tecnologias de informacién y comunicacion
(TIC) y que esta va en aumento. Por otro lado, la misma tendencia sefiala que el 64 % de los
profesionales piensa que el trabajo desde casa se mantendra a largo plazo, incluso luego de la
pandemia causada por la COVID-19. Asi, la tendencia global converge en un escenario futuro
de mayor uso de las TIC y mayor trabajo desde casa, segin Westbrook y Angus (2021).

Por otra parte, en el caso del Perti, segun las cifras actualizadas del Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI) (2021, p. 9), la actividad de la construccion se ha
recuperado y ha crecido en los tltimos meses del afio 2020 y los primeros del 2021: de llegar
a su pico mas bajo en abril del 2020 con -90.26 %, comienza a recuperarse desde septiembre
del mismo afio, con 4.38 %, e incrementar su cifra hasta 133.06 % en marzo del 2021.

Asi, durante siete meses consecutivos, el sector construccion ha tenido una tendencia
positiva reflejada en un aumento significativo del consumo interno de cemento y del avance
fisico de obras. Segun las proyecciones, la inversion publica creceria 14 % en el 2021 y 4 %
en el 2022 por el impulso de las obras de reconstruccion, los proyectos del Plan Nacional de
Infraestructura para la Competitividad (Ministerio de Economia y Finanzas, 2020) y el

estimulo de las obras paralizadas; esto indicaria que existe una demanda por atender.



1.2. Presentacion del Problema por Resolver

Los trabajadores de oficios relacionados con temas domésticos (como la gasfiteria,
pintura, electricidad, albaiiileria o cerrajeria), en su mayoria, son independientes, informales y
laboran en diferentes lugares a solicitud (INEI, 2020e, p. 102). Normalmente los clientes los
contactan por referencias, a través de las que se valora tacitamente la calidad de su servicio.
Cuando esto no sucede, los clientes los buscan en redes sociales, tableros de anuncios en
supermercados y mercados, etc. Por ello, estos trabajadores no tienen la facilidad de
promocionarse ante sus potenciales clientes y pierden la oportunidad de generar mayores
ingresos. Teniendo en cuenta esta necesidad, este estudio se focaliza en personas de
nacionalidad peruana, de edad comprendida entre 18 y 50 afios, ubicados en Lima
Metropolitana, y que cuentan con estudios técnicos culminados o inconclusos, o con pericia
de algln oficio.
1.3. Sustento de la Complejidad y Relevancia del Problema por Resolver

Para sustentar la relevancia y complejidad del problema, se identifico la estructura de
la poblacion seglin su condicion de actividad. El trabajador de oficios se ubica dentro del
grupo de los cesantes, personas desempleadas con experiencia laboral; y de los aspirantes,
personas que no cuentan con experiencia laboral y estan buscando empleo por primera vez
(INEI, 2020a, p. 4). Esta segmentacion se relaciona directamente con el indice de la tasa de
desempleo abierto (TDA), el cual mide el nimero de personas desempleadas en relacion con
la poblacion econdmicamente activa (PEA). La tendencia de la TDA a lo largo del tiempo es
un indicador de la capacidad de la economia para proporcionar empleo a la fuerza de trabajo.
Al respecto, también se puede notar que, en el periodo de septiembre a noviembre del 2020,
la PEA ocupada fue del 84.9 % respecto de la PEA general (ver Figura 1). En ese sentido,

consideramos por analogia que la PEA desocupada de trabajadores de oficio es de 15.1%.



Figura 1

PEA Ocupada Respecto de la PEA General

PET= 7945.,8

T 84.9%

M2 7
NO PEA i""i"'; 15.1%
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(3064.5) ¢ ) —
FEA Ocupada FEA Desocupada

Nota. PET: poblacion en edad de trabajar; PEA: poblacion econdmicamente activa; NO PEA:
poblacion econémicamente no activa. Tomado de Situacion del mercado laboral en Lima
Metropolitana (Informe técnico n.° 12), por el INEI, 2020d, p. 1

(https://www.inei.eob.pe/media/MenuR ecursivo/boletines/12-informe-tecnico-mercado-

laboral-set-oct-nov-2020.pdf). Informaciéon de dominio publico.

Ante lo dicho, el problema identificado es relevante porque genera una disminucion
en el crecimiento econémico del pais por el incremento de trabajadores en el sector informal,
que, si bien es una fuente de ingresos para el trabajador, no trae consigo beneficios
(vacaciones, seguro social, utilidades y jubilacion, entre otros). Por ello, se plantea una
solucion que acoja a este publico a través de la generacion de una empresa que venda
productos y ofrezca servicios especializados en gasfiteria, pintura, albafileria, electricidad y
cerrajeria para atender la reparacion, mejora o mantenimiento técnico en el hogar y las
empresas. Para tener un marco orientador al respecto, esta propuesta considera dos ODS: el
ODS 8. Promover el crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo

decente para todos; y el ODS 10. Reducir la desigualdad en y entre los paises (ONU, 2021).


https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/12-informe-tecnico-mercado-laboral-set-oct-nov-2020.pdf
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/12-informe-tecnico-mercado-laboral-set-oct-nov-2020.pdf

Capitulo I1. Analisis del -Mercado

En este capitulo, se describira el mercado de los usuarios. A demas, se realizara un
analisis de los competidores, esto es, las amenazas de los competidores directos, los nuevos
competidores, los productos sustitutos y la capacidad de negociacién de los consumidores.
2.1. Descripcion del Mercado o Industria

El sector informal agrupa a las unidades productivas no constituidas en sociedad del
rubro institucional de hogares no registradas en la Superintendencia Nacional de Aduanas y
Administracion Tributaria (Sunat) (Ministerio del Trabajo y Promocion del Empleo, 2014a,
p. 67). Esta situacion surge cuando los costos de formalizar superan a los beneficios, ademas
de los vacios legales y tributarios en la norma vigente. En el Peru, existen alrededor de 12,4
millones de trabajadores informales, 72.7 % de la PEA (17,1 millones) (INEI, 2020e, p. 102).
2.2. Analisis Competitivo Detallado

Pese a que la empresa aiin no existe en el mercado, los competidores directos e
indirectos si. Por ello, es pertinente realizar el analisis competitivo detallado de la solucion a
través de las cinco fuerzas propuestas por Michel Porter (2017).
2.2.1. Amenazas de Nuevos Competidores

En el Pert, existen empresas que brindan servicios de gasfiteria, pintura, electricidad,
albaiiileria o cerrajeria. En Lima Metropolitana, hay una gran cantidad de ferreterias, por
ejemplo, pero no cuentan con mucha publicidad en redes sociales. Sin embargo, también
estan las grandes empresas, como Home Solution. Este tipo de empresas representan un alto
grado de amenaza, pues estas pueden reducir sus costos, brindar mayores beneficios y
efectuar convenios con grandes tiendas ferreteras internacionales con presencia en el Peru.
2.2.2. Poder de Negociacién de los Proveedores

Hay una amplia variedad de proveedores de productos de ferreteria fuera y dentro del

pais. Por ello, a fin de asegurar el abastecimiento, se contara con un proveedor local y dos



extranjeros al inicio, valorando tres factores: la calidad de los productos, bajo costo y crédito
a plazo. Con ello, se espera forjar relaciones a largo plazo, aunque siempre comparando sus
servicios versus los nuevos proveedores para asegurar la calidad y costos de los productos.
2.2.3. Poder de Negociacion de los Compradores

L a tendencia mundial indica que las personas permaneceran mas tiempo en casa por
el trabajo remoto, lo que incrementara la solicitud de servicios de arreglos y mejoras en el
hogar. Sin embargo, el usuario puede hallar en el mercado una amplia variedad de productos
y servicios con precios equivalentes entre proveedores sin verse afectado por el costo;
ademads, en algunos casos, puede ¢l mismo realizar la labor. Esto constituye una amenaza alta.
2.2.4. Amenazas de Productos Sustitutos

Las empresas intermediarias se configuran como productos sustitutos. Por ejemplo, un
aplicativo como PedidosYa permite al cliente acceder a productos y servicios para el hogar.
En lo primero, el precio es atractivo, ya que el cliente asume el pago que incluye el traslado.
No obstante, en lo segundo, la aplicacion solo es intermediaria. Como el precio para cambiar
de una a otra aplicacion es bajo para el cliente, la amenaza de este modelo de negocio es baja.
2.2.5. Rivalidad entre Competidores Existentes

Empresas como Sodimac, Promart y Maestro son competencia directa, pues venden
productos para el hogar y material de construccion al por mayor; también brindan servicios
de mantenimiento e instalacion en diferentes rubros, aunque como intermediarias, sin
responsabilidad con el desempefio del especialista. En tanto, si bien las ferreterias ofrecen
mejores precios que los homecenters y el servicio a domicilio puede ser mas rapido, no es
facil contactarlas via online en sus webs, en donde, ademas, no exponen todos sus productos.

Asi, existen pocos competidores comprometidos con el giro del negocio; ademas, el
sector estd en crecimiento y las barreras de salida son elevadas. Por ello, se identifica entre

los competidores una rivalidad media (ver Tabla 1).



Tabla 1

Cuadro Comparativo de las Empresas Relacionadas en el Mercado

Empresa Descripcion de la diferenciacion Precios Publicidad / canales Tiempo de atencion Sito web
Esta empresa esta dirigida al sector industrial. El . . Pagma weby redes
. . . . , Se cotiza mediante su sociales (Facebook, . https://www.m
Maestro equipo de ventas realiza visitas en las diferentes areas . . No especifica.
de compras (logistica) de los clientes pdgina web. Twitter y deslio.compe.
p g : LinkedIn).
Es una empresa 100 % peruana con variedad de
promociones: descuentos con “Tarjeta Oh!”, combos, Pagina web y redes  No especifica .
. i =y . > https://www.pr
Promart buenos precios y lo ultimo en stock. Estratégicamente, No especifica. sociales (Facebook  (depende del mart.pe/
sus tiendas fisicas estan allado de su empresa y Twitter) servicio). omart.pes
vinculada, Plaza Vea (supermercado).
Cuenta con el apartado Sodimac Constructor, dirigido e Gasfiteria: S/69.90 -
. e > -~ , . No especifica
alnicho de los maestros especialistas, contratistas y e Electricidad: desde Pagina web y redes (d de de https://www.so
Sodimac pequefias empresas constructoras, formato de tiendas S/49.90 sociales (Facebook epende dc i dimac.com.pe/s

Comercial Marsano
EIRL

FerreteriaPert.com

unico en su tipo. que ofrece variedad de productos,
precios competitivos y atencioén rapida.

Empresa nacional de distribuciéon y comercializacion
de productos de ferreteria. Tiene una amplia variedad
de productos con servicio a domicilio en el menor
tiempo posible. Asimismo, brinda cursos gratuitos de
capacitacion online.

Empresa peruana con sucursal en Lima y Chimbote.
Se dedica a la venta de productos ferreteros y
servicios a personas naturales y empresa. Ademas,
brinda servicio de alquiler de equipos.

e Pintor: desde S/39.90

(solo revision del area).

Se cotiza mediante su
pagina web.

Se cotiza mediante su
péagina web.

y Twitter)

Pagina web y redes
sociales (Facebook
y Twitter)

Pagina web y redes
sociales (Facebook
y Twitter)

disponibilidad del
técnico).

No especifica.

No especifica
(segun
disponibilidad del
técnico).

odimac-pe/

http://comercial
marsano.com/

https://ferreteri
aperu.com/

Nota. Adaptado a partir de la informacion ofrecida en los sitios web de las empresas en mencion senalados en la columna “Sitio web”.


https://www.maestro.com.pe/
https://www.maestro.com.pe/
https://www.promart.pe/
https://www.promart.pe/
https://www.sodimac.com.pe/sodimac-pe/
https://www.sodimac.com.pe/sodimac-pe/
https://www.sodimac.com.pe/sodimac-pe/
http://comercialmarsano.com/
http://comercialmarsano.com/
https://ferreteriaperu.com/
https://ferreteriaperu.com/

Capitulo III. Investigacion del Usuario (Cliente)

En el presente capitulo, se definiran dos perfiles: el usuario-cliente y el usuario-
técnico, identificando sus experiencias como usuarios y precisando sus necesidades. Para tal
efecto, se disefid una guia de entrevista para el usuario-cliente, es decir, la persona que
solicitara el servicio de los técnicos o la compra de productos, para saber cudles son los
problemas que lo afectan en su dia a dia en su contexto cotidiano (ver Apéndice A, Tabla A1
y Tabla A2). A partir de esta informacion, se llega a conclusiones relevantes segun seis
categorias claramente definidas en el lienzo meta usuario-cliente. Para el usuario-técnico,
persona que brindara el servicio técnico y de venta, se utilizé la misma metodologia para
conocer sus necesidades (ver Apéndice B, Tabla B1 y Tabla B2).

A partir de lo revelado, se presentaran los mapas de experiencia del usuario-cliente y
del usuario-técnico; en estos se relatan las acciones de los usuarios momento a momento, a
modo de storyboard, a fin de identificar el momento de mayor dolor para cada uno.

3.1. Perfil del Usuario

Por un lado, Marcela representa el perfil del usuario-cliente. Tiene 35 afios y es una
madre de familia que trabaja. Est4 preocupada por el bienestar de su familia, conformada por
su esposo y sus tres hijos, a quienes busca darles una excelente educacion para que puedan
convertirse en profesionales. Ella y su esposo son el sostén de la familia. Dedica mas de seis
horas diarias al uso de redes sociales y aplicaciones de mensajeria instantanea mediante las
cuales se conecta con familiares y amigos, y se mantiene informada sobre diferentes temas de
actualidad. Sus principales preocupaciones giran en torno al cuidado de la salud, la actual
inestabilidad laboral y la incertidumbre de lo que sucedera en los meses siguientes, todo esto
debido al contexto de la pandemia causada por la COVID-19. Por ultimo, su circulo social
esta interesado en la erradicacion de la discriminacion y en fomentar la igualdad de derechos;

ademas, suele llevarse bien con su entorno social (ver Figura 2).



Figura 2

Lienzo Meta Usuario-Cliente

Por otro lado, Saul representa al perfil del usuario-técnico que tiene conocimiento de
al menos un oficio. Tiene 45 anos de edad, esta casado y tiene dos hijos menores de edad;
todos juntos viven en un cuarto alquilado en el distrito de Comas. El tiene conocimientos de
acabados de albaiileria y tiene trabajos relacionados con este oficio con poca frecuencia, una
vez por semana en promedio. Hay dias en los que busca trabajo con un tablero de anuncios en
un mercado cercano. Saul lleva una vida muy tranquila: su tiempo libre lo pasa con su
familia, aunque prefiere aprovecharlo en salir a buscar trabajo. Tiene una excelente relacion
con su esposa, pero con sus hermanos la relacion es muy tensa. Saul siente frustracion por no
haber estudiado una carrera profesional, pero tiene mucho interés en asistir a capacitaciones

que le permitan aprender oficios y técnicas que le den mayor empleabilidad (ver Figura 3).



Figura 3

Lienzo Meta Usuario-Técnico

3.2. Mapa de Experiencia de Usuario-Cliente

A partir del conocimiento adquirido sobre el usuario-cliente y su relacion con los
servicios, se han observado etapas clave en el proceso de solicitar un servicio técnico para el
hogar. Este se inicia, por ejemplo, cuando la clienta presenta un inconveniente inesperado con
la griferia de su cocina, inconveniente que busca solucionar inicialmente con su esposo y
termina cuando finalmente se satisface la necesidad. Todo esto permite identificar
experiencias negativas y positivas en cada momento determinado (ver Figura 4). En
contraste, se elabor6 otro mapa de experiencia a partir de los datos referidos al usuario-

técnico con oficios, cuando interactua al momento de buscar trabajo (ver Figura 5).



Figura 4

Mapa de Experiencia del Usuario-Cliente
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Figura §

Mapa de Experiencia del Usuario-Técnico
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3.3. Identificacion de la Necesidad
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En el caso del usuario-cliente, se identificaron dos puntos de mayor dolor: el no saber

coémo reparar la averia de la griferia en la cocina y el no poder encontrar el personal técnico

idoneo que la pueda reparar en el mismo momento. En el caso del usuario-técnico, sus puntos

de mayor dolor son su necesidad de actualizacion y capacitacion y la no certeza de si sera

contratado (ver Tabla 2). Ante ello, se diseiid una solucion para poner a disposicion del

usuario-cliente un personal con conocimientos sobre diversos oficios técnicos relacionados

con la reparacién, mantenimiento y mejoras en el hogar, al que se pueda contactar facilmente,

y brinde una pronta atencion en cualquier parte de Lima Metropolitana.

Tabla 2

Necesidades de los usuarios

Necesidad

Detalle

Saul necesita tener mayores oportunidades de
trabajo, pues debe generar mayores ingresos.

Saul necesita obtener ingresos monetarios,
porque debe llevar alimentos a su casa.

Saulnecesita aprender habilidades nuevas,
porque esto le permitird ser mas competitivo.

Marcela necesita contactarse con un servicio
técnico para su hogar de forma féacil y rapida.

Marcela necesita arreglar su problema técnico
de su hogar lo més pronto posible.

Marcela necesita comprar productos para su
hogar de buena calidad para no tener
problemas futuros.

Los ingresos actuales son limitados y debe incrementar sus
ingresos para cubrir los gastos de su hogar.

Tiene que cubrir principalmente los gastos de alimentacion
de sus dos hijos y de su esposa.

Tiene que aprendera realizar mejorsu trabajoy actualizarse
para poder competir con otros.

Tiene que solucionar su problema de cambio de llave de su
cocina de inmediato para poder utilizarlo.

Si no hay una solucion rdpida, se puede generar una
inundacion o goteras (mas gastos por consumo de agua).

Tiene que comprar productos de calidad y garantia, ya que,
altener una cocina compartida, siempre debe estar en
funcionamiento.

Ahora bien, para identificar las ideas que satisfacen las necesidades de ambos

usuarios, se desarrollo el lienzo 6x6. Con la ayuda del brainstorming, se plantearon a los

integrantes del equipo seis preguntas generadoras a partir del objetivo y las necesidades;
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luego, se respondieron con ideas innovadoras; finalmente, se selecciond las mejores ideas o

combind las mismas para resolver cada pregunta y ofrecer soluciones viables (ver Figura 6).

Figura 6

Lienzo 6 x 6 para Insmart

1
éCémo
podriamos
hacer que Saul
genere
mayores
ingresos?

2
(Coémo podriamos
hacer que Saul
lleve alimentos a
su casa?

3

(Coémo podriamos
hacer que Satl sea
mas competitivo?

4
({Como
podriamos
hacer para
que Marcela
contacte con
Servicios
técnicos de
forma rapida
y facil?

5
¢Cémo podriamos
hacer para que
Marcela arregle los
problemas técnicos
de su hogar lo mas
pronto posible?

6
¢Como podriamos
hacer para que
Marcela pueda
comprar productos
de buena calidad?

Podria crearse
una pagina en
Facebook
mostrando todos
los trabajos y
conectarse con
grupos de
diferentes oficios.

En sus tiempos
libres, ofrecer sus
servicios de trabajos
rapidos que le
paguen diariamente.

Saul podria buscar e
inscribirse a
capacitaciones
gratuitas en internet,
algunos sitios brindan
certificacion.

Marcela podria
ver en internet,
las empresas
que brindan el
servicio cerca
de su domicilio.

Marcela podria
suscribirse en algin
blog virtual, para
publicar que necesita
a un gasfitero.

Marcela podria
inscribirseen tiendas
donde vendan
productos de buena
calidad y que le
ofrezcan descuentos.

Saul podria dar
charlas por sus
redes sociales
sobre los oficios
que realiza, y
podria cobrarpor
inscripcion.

Exponersus trabajos
en las redes sociales
y cobrar un monto
minimo por
cotizacion, para que
puedan acceder todos
y asi, cobrar al
instante.

Saul podria
conectarse con sus
companeros de otros
oficios y ayudarlos
por un costo bajo de
manera que le sirva
de experiencia.

Marcela podria
buscar en
Facebook y
mercado libre.
la oferta de
estos servicios.

Marcela podria
estudiar un curso
rapido de arreglos

basicos domésticos.

Marcela podria
importar algunos
productos de buena
calidad y de uso
baésico en las casas.

Saul podria
ofrecer realizar el
trabajo a modo de

prueba para

demostrar su
conocimiento y

Satl podria juntarse
con cuatro o cinco
vecinos, y asi
comprar ofertas al

Saul podria
capacitarse a través
de profesionales que
sepan mas que ¢l o

empresas tipo
Sodimac, y pueda

Marcela podria
tener un
contacto fijo
para problemas
generales de su
casa, pagando

Marcela podria crear
un grupo WhatsApp
con las personas de su
vecindario, para que
intercambien

Marcela podria
comprar las
especificaciones de
las marcas de
diferentes productos

aprender otro tipo
de oficio que no
demande mucho
tiempo y tendria
mas oportunidades
de trabajo.

alimentos en
cantidades para que
salga mas comodo,
sobre todo los
alimentos que son
menos perecibles

Saul podria buscar e
inscribirse a
capacitaciones
gratuitas en internet,
algunos sitios brindan
certificacion.

Marcela podria
ver en internet,
las empresas
que brindan el
servicio cerca
de su domicilio.

Marcela podria
buscar una empresa
que le atienda el
servicio el mismo dia
pagando un costo
adicional.

. por mayor. - informacion de .
asi obtener pagar un costo una membresia L. : por internet.
. . técnicos con oficios.
publicidad. minimo. anual.
Saul podria . , Marcela podria
. Satl podria comprar , . . .
aprender otro tipo alimentos en Saul podria buscar e | contactarse con Marcela podria Marcela podria ver
de oficio que no . inscribirse a las ferreterias buscar una empresa | un versus de marcas
cantidades para que . . .
demande mucho e capacitaciones cerca de su que le atienda el en internet para
. . salga mas comodo, . . L .. . ; . .
tiempo y tendria sobre todo los gratuitas en internet, | domicilio para | servicio elmismodia | verificar la calidad
mas . algunos sitios brindan que le pagando un costo del producto que
. alimentos que son Y . .. ;
oportunidades de . certificacion. recomienden adicional. piensa comprar.
. menos perecibles. g
trabajo. técnicos.
Saul podria Satl podria comprar

Marcela podria
inscribirseen tiendas
donde vendan
productos de buena
calidad y que le
ofrezcan descuentos

Nota. Las fotos de autor desconocido estan bajo licencia CC BY-SA-NC.



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/

Capitulo IV. Diseiio del Producto o Servicio
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En el presente capitulo, se detallaran los resultados de ideacion y el desarrollo del

prototipo agil. A partir de distintas herramientas, como el design thinking y los quick wins, se

determinara la narrativa. Finalmente, se presentara una revision de ideas similares de

solucion, y, por ultimo, la propuesta de valor y el producto minimo viable (PMV).

4.1. Concepcion del Producto o Servicio

La solucion planteada es Insmart, empresa que ofrece productos y servicios para la

asistencia técnica del hogar. La atencion serd a través de una tienda fisica, pero

principalmente por medio de canales digitales que han sido evaluados en diversos prototipos.

La publicidad también se realizard a través de estos medios. El personal técnico estara

contratado bajo el régimen de ley de la micro y pequefia empresa, y sera capacitado por la

misma empresa (ver Tabla 3).

Tabla 3

Descripcion de Insmart

Descripcion

Canal

Operacion

Socioambiental

Ofrece productos y
servicios técnicos para
atender problemas de
electricidad, pintura
albafileria, gasfiteria, o
cerrajeria. La atencion
sera en menos de tres
horas desde el primer
contacto con el cliente y
serd realizado por

personal especializado.

Sera presencial y sobre todo
digital. Se prevé recibir
solicitudes a través del sitio
web. La telefonia y el
WhatsApp serviran para las
coordinaciones de entrega de
productos, la cotizacion de
los servicios y las consultas
del cliente. Para la
publicidad se usara la pagina

web, Facebook e Instagram.

Insmart sera responsable
de los productos y
servicios. Los productos
seran de marcas conocidas
en el mercado y los
servicios seran brindados
por técnicos con
experiencia. El personal
serd capacitado para la
venta de productos y para

dar un mejor servicio.

Los trabajadores
estaran en planilla
MYPE y tendran
todos los beneficios
de ley. Los
productos seran
ecoamigables,
como luces ledes, o
productos hechos
de material

reciclado.
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4.2. Desarrollo de la Narrativa

Se uso la metodologia design thinking (Plattner, 2020) para plantear la solucion
mediante iteraciones. Se inicid con la fase de empatia, en la que se entrevistd a ambos
usuarios para conocer sus actividades, anhelos, frustraciones y su entorno. Para profundizar
en las experiencias vinculadas al problema, se elaboraron el lienzo de dos dimensiones y la
construccion en lego (ver Apéndice C, Figura C1 y Figura C2, respectivamente). Se continu6
con la fase de definicion y se establecieron las etapas que pasan ambos usuarios para conocer
sus pensamientos y emociones, y detectar los momentos positivos y negativos, y los mas
criticos para ser trabajados (ver Figura 4 y Figura 5).

Luego, en la fase ideacion, se defini6 el problema especifico relevante y las
necesidades de ambos usuarios; se indagd en como cubrirlas e iterativamente se generaron
posibles soluciones (ver Figura 6). Después, para seleccionar las ideas mas relevantes, se
elabord la matriz quick wins y la matriz costo-impacto (ver Apéndice C, Figura C3 y Figura
C4, respectivamente). En esta esta ultima, se emplearon los criterios complejidad, costo de
implementacion de la idea, el impacto y la impresion emocional generada. Se continu6 con la
fase del prototipo, que, aunque no era la solucion final, ayudaria a validar la propuesta. Fue
una creacion realizada con el usuario-técnico desde el enfoque sprint para hacerla agilmente.

Para la retroalimentacion y mejora del prototipo, se trabajo con el lienzo blanco de
relevancia (ver Apéndice C, Figura C5). Finalmente, se paso a la fase de evaluacion para
examinar el resultado alcanzado y asegurar que la propuesta encajara entre los beneficios que
se han obtenido (mapa de valor) con las caracteristicas definidas del usuario-cliente. Asi, se
desarroll6 el lienzo de propuesta de valor (ver Apéndice C, Figura C6).

4.3. Caracter Innovador del Producto o Servicio
Insmart ofrece productos y servicios para el hogar y empresas con un diferenciador:

brinda la atencion en menos de tres horas contabilizadas desde la primera comunicacion del
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cliente para la atencion de los servicios o asesoria para la compra de productos, sin salir de su

hogar, mediante el catalogo virtual disponible en la pagina web. El caracter novedoso se

reduce al mercado local, por lo que no se trata de un producto con potencial innovador. No

obstante, el empleo de una central telefonica, junto a la fuerza de ventas y el empleo de

estrategias ABC permitird garantizar el crecimiento. Se busco soluciones similares en Google

con el criterio “productos y servicios para el hogar y empresas” y no se encontrd alguna

empresa que ofreciera dicha caracteristica (ver Tabla 4).

Tabla 4

Atributos de las Empresas Relacionadas

Pais /nombre

Descripcion

Latinoamérica /

Disensa

Chile / Easy

Espafia / Homify

Reino Unido /
Tw Tools

Superstore

México / Ikea

Canada / Home

Hardware

Red de franquicias de materiales de construccion y servicios para el hogar. Ofrece
tarjeta de crédito Disensa con facilidades de pago, asimismo, con “PrograMas” para

acumulary canjear puntos (www.disensa.com).

Posee el programa Mundo Experto, al cual un cliente puede inscribirse y, por una
cantidad de monto de compra, accede a descuentos exclusivos en productos

(https://www.easy.cl).

Empresa que conecta usuarios con cientos de profesionales (empresasy personas) para
trabajos de construccion y cosas del hogar. En su pagina web se comparten consejos y

creaciones (https://www.homify.es).

Suministra amplia gama de herramientas manuales y eléctricas, ademas brinda el
servicio deexpertos en linea. Todos los pedidos que equivalen a £65 o mas calificaran

para el envio gratuito (https://www.twtoolsuperstore.co.uk).

Su propuesta se basa en productos sostenibles. Sus clientes acceden a Hemsaker, un

seguro que cubre siniestros para productos del hogar (https://www.ikea.com/mx/es /).

Empresa ubicada en Canad4, que ofrece venta de productos ferreteros y brinda

servicios de instalacion para elhogar. Cuenta con una linea alquiler de herramientas

especializadas para un proyecto (https://www.homehardware.ca/).



http://www.disensa.com/
https://www.easy.cl/
https://www.homify.es/
https://www.twtoolsuperstore.co.uk/
https://www.ikea.com/mx/es%20/
https://www.homehardware.ca/

17

Pais /nombre Descripcion

Permite acceder a la tarjeta The Home Depot Citibanamex, con la cual el cliente gana

un porcentaje de la compra en puntos para cambiarlos por productos. La pagina web

Canaday actualmente est4 siendo actualizada (https://www.homedepot.com).
EE. UU. /
The Home Depot y Lowe’s cuenta con exhibidores de piso mas elaborados o productos tematicos que
Lowe’s atraen al cliente del hogar (amas de casa). Tiene una aplicacion que ofrece atencion
instantdnea, pero no indica el tiempo exacto y su servicio es tercerizado.
(https://www.lowes.com).
Cooperativa minorista ferretera que ofrece productos y servicios para el hogar. Las
EE. UU. /

citas para los servicios son elegidas por el cliente en cualquier momento del dia.

Ace Hardware Ofrece un afo de garantia en sus servicios (https://www.acehardware.com/).

Corporation y
Home Hardware Ofrece la venta de productos ferreteros y servicios de instalacion para el hogar. Brinda

Center linea de crédito comercial para contratistas y empresas, con acceso a la cuenta las 24

horas aldia y los siete dias a la semana (https://www.homehardwarecenter.com/).

Nota. Adaptado a partir de la informacion ofrecida en los sitios web de las empresas en

mencion sefialados en la columna “Descripcion a la innovacion”.

4.4. Propuesta de Valor

Para este analisis, se utilizo el lienzo de propuesta de valor desarrollado por
Osterwalder et al. (2010). El enfoque, para tal fin, se fundamenta en el encaje de las
necesidades del usuario-cliente y el usuario-técnico (ver Figura 7). En esa orientacion, en la
actualidad, se ha podido comprobar que hay una necesidad no satisfecha por parte de las
empresas competidoras y muy valorada por el cliente: el tiempo de atencion. También se ha
detectado durante nuestra investigacion, mediante la solicitud de un servicio a la empresa
Helpers, que ésta subcontrata a personal técnico externo, lo que generaria cierto grado de
informalidad, problemas de puntualidad y desconfianza sobre la calidad del trabajo.

En consecuencia, la solucion tiene como propuesta de valor, en primer lugar, brindar

atencion inmediata a las solicitudes de sus clientes en un periodo maximo de tres horas desde


https://www.homedepot.com/
https://www.lowes.com/
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la primera comunicacién efectuada; en ese sentido, en el caso de presentarse emergencias en
el hogar, el usuario-cliente obtendra una respuesta en dicho rango de hora, lo que le dara
tranquilidad, pues se solucionara el problema de manera inmediata. Por ende, el tiempo de
atencion sera un valor para el cliente y abordaremos su punto de dolor.

Para lograr ello, en segundo lugar, se ha estimado la demanda de pedidos de servicios
del usuario-cliente y con esto se ha calculado la cantidad de usuarios-técnicos a contratar de
manera formal, quienes ingresaran a la planilla MYPE de la empresa; ademas, se contard con
usuarios-técnicos en back-up para la atencion en altas demandas y que, luego, se evaluard su
ingreso a la planilla de la empresa. Mientras los técnicos no estan brindando servicios, se
dedicaran a vender los productos ferreteros, cubriendo asi el costo fijo.

Finalmente , se ofrecera la seguridad de que el personal que ingrese al domicilio haya
sido capacitado en atencion al cliente, a diferencia del accionar de los competidores formales,
por un lado, que solo son mediadores entre los técnicos y los clientes, y de los competidores
informales, por otro lado, que si bien pueden tener un precio de servicio mas barato (ver
Tabla 17), muchos no tienen todos los implementos de seguridad, no son capacitados para la
atencion del cliente y no aseguran la atencion posventa, agregados que si ofrece Insmart, y asi

se atiende los puntos de dolor de los usuarios técnicos.



Figura 7

Lienzo de Propuesta de Valor de Insmart
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Nota. usuario-cliente; usuario-técnico. Adaptado de Generacion de modelos de negocios. Un manual para visionarios, revolucionarios y

retadores, por A. Osterwalder et al., 2010, Deusto (https:/www.academia.edu/9142310/Generacion_de Modelos de Negocios).



https://www.academia.edu/9142310/Generacion_de_Modelos_de_Negocios
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4.5. E1PMV

A fin de generar el PMV, se realizaron iteraciones con los clientes para evaluar la
viabilidad y reducir la incertidumbre de la soluciéon propuesta: un sitio web para ofrecer
productos y servicios para el hogar realizados por personal técnico con experiencia. La

primera version de la web se llamé Tu Chambita y se elabor6é en Google Site (ver Figura 8).

Figura 8

Pagina Web Tu Chambita - Version 1

TuChambita

debidarmente los protocolos de bioseguridad

Posteriormente, se pidi6 a los clientes que interactiien con la pagina web y se obtuvo,
asi, la retroalimentacion, que permitid mejorar la primera version del sitio web y producir la
segunda. Esta Ultima se mantuvo en Google Site y se agregd una vifleta para recibir
comentarios de los clientes acerca de los servicios. También se agregd una vifieta para que el
usuario-cliente describa los procedimientos de bioseguridad al momento de la realizacion de

los servicios y un boton para comunicarse directamente por WhatsApp (ver Figura 9).
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Figura 9

Pagina Web Tu Chambita - Version 2 - Iteracion 1

(&) & https/sites.googlecom 1 : = @ B

TuwChambita Inicio

Encuentra los servicios que necesitas de manera rdpida y con la seguridad
de contratar personal capacitade, cumpliendos debids te los protocelos
Compara reputacidn | experiencia y presupuestos con solo dar un click.

Después la retroalimentacion de los clientes, se disefi6 la tercera version: Insmart. En
esta se descartd colocar las fotos de los trabajadores que realizan los servicios y se opto por
describir los servicios ofrecidos. Se elabor6 la pagina en Wix, pues se necesitaba mayor
capacidad y calidad para la presentacion de los productos y servicios. Se cred, ademas, un
buzoén para sugerencias y reclamos, y se destaco la venta productos y servicios para empresas
(ver Figura 10). Finalmente, el PMV es el sitio web Insmart version 3 e iteracion 2, al cual se

puede acceder a través del siguiente enlace: https:/gpjorge360.wixsite.com/insmartpe

Figura 10

Pagina Web Insmart - Version 3 - Iteracion 2

Todos nuestros maestros cuentan con mascarilla, lentes.
careta y mameluco impermealble.

) CONTACTA A UM ASE



https://gpjorge360.wixsite.com/insmartpe
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Capitulo V. Modelo de Negocio

En el presente capitulo, se identificara el modelo de negocio de Insmart. Para ello, se
explicara los considerandos para su funcionamiento a través del lienzo del modelo negocio.
Luego, se sustentara su viabilidad, escalabilidad y exponencialidad para, finalmente, detallar
su sostenibilidad a partir de su relacion con los ODS 8y 10.
5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

Insmart busca poner a disposicion del usuario-cliente productos y servicios realizados
por técnicos con experiencia para solucionar problemas en el hogar relacionados con la
electricidad, albafiileria, gasfiteria, pintura o cerrajeria. Es por ello que, un aspecto ético muy
importante es, la veracidad de la informacion que proporciona Insmart, y el cumplimiento de
los ofrecimientos en tiempo y forma. La solicitud, segun la propuesta de valor, se realizara de
forma rapida, principalmente, a través de la pagina web, lo que permitira que el usuario-
cliente sea atendido en la comodidad de su hogar en un tiempo no mayor de tres horas a partir
de la primera comunicacion; no obstante, también se puede acercar presencialmente a la
tienda si asi lo desea. Ahora bien, este diferencial con los competidores en el tiempo de
atencion permitird fidelizar al usuario-cliente. Para tal fin, se propone dos hipotesis para la
prueba de deseabilidad (ver Apéndice D, Figura D1 y Figura D2):

e Hipotesis 1: Los clientes que tienen entre 25 y 45 afios, que viven en los distritos de
Lima Metropolitana y pertenecen al NSE entre B y C, pagarian S/60 por un servicio
de gasfiteria (cambio de trampa de lavamanos) con una atencién de un plazo méximo
de tres horas.

e Hipotesis 2: Los clientes que tienen entre 25 y 45 afios, que viven en los distritos de
Lima Metropolitana y pertenecen al NSE entre B y C, pagarian S/70 por un servicio
de electricidad (instalacion de ducha eléctrica) con una atencion de méaxima de tres

horas (ver Apéndice E).
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Para que Insmart ofrezca mayores beneficios a sus clientes, se estableceran alianzas
con municipalidades, proveedores locales y extranjeros, y ferreterias. Asimismo, en las
actividades clave se consideraran estdndares de calidad y bioseguridad que garanticen un
buen servicio, asi como estrategias competitivas a través del marketing y la publicidad para
captar nuevos clientes con ofertas y novedades constantes. Por otra parte, se ofrecera la venta
de productos afines a los oficios ofrecidos y la gestion operativa para cumplir las tres horas
como maximo para la atencion. Los servidores, el sitio web, el sofiware de base de datos'y
los equipos de seguridad son importantes para mantener operativa la plataforma, asi como las
habilidades del usuario-técnico para la atencion y venta (incluso en la tienda fisica).

Los ingresos se obtendran por la venta de los productos, la prestacion de los servicios
y la publicidad del sitio web. Respecto de los costos, comprenderan el personal
administrativo y los usuarios-técnicos, la compra de productos, el alquiler de la tienda fisica,
la publicidad, el software y los gastos de gestion. Se ha pensado en maximizar los ingresos a
través de la propuesta de valor y ofreciendo productos de buena calidad y precio. Lo
mencionado se puede apreciar mejor en el lienzo del modelo de negocio (ver Figura 11).

5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

Insmart requiere, en el primer afio, una inversion inicial de S/1°495,897.21 (55.49 %
de capital propio correspondiente a los tres socios) y un préstamo de S/1°200,000 (44.51% de
capital externo de un préstamo a siete afios de otros tres socios externos. El costo de la deuda
(KD) es del 5 %, con lo que se obtiene un weighted average cost of capital (WACC) del
7.07 %, el cual ha sido calculado utilizando los pardmetros de Damodaran, teniendo en
cuenta que es un emprendimiento nuevo. Finalmente, la valorizacién de la empresa tendrd un

valor actual neto (VAN) de S/4°299,649.49, considerando perpetuidad.
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Figura 11
Lienzo del Modelo de Negocio de Insmart
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Nota. Adaptado de Diseriando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto (https:/corladancash.com/wp-

content/uploads/2020/01/Disenand o-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
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5.3. Escalabilidad / Exponencialidad del Modelo de Negocio

Insmart no es un modelo de negocio exponencial, pero cumple con un VAN mayor a

4 millones de soles en 10 afios. Ademads, el proponer un a atencion en un tiempo que marque

la diferencia lo hace un modelo de negocio deseable. Para ratificar ello, se analizaron los once

atributos del exocanvas propuestos por Ismail (2019) (ver Tabla 5).

Tabla 5

Caracteristicas de la Deseabilidad

N.° Caracteristicas Analisis del modelo de negocio
1 Proposito de Contara con especialistas en oficios que brindan calidad de servicio y atienden
transformacion masiva rapidamente las necesidades de los clientes.
Implementara una tienda fisica, un sitio web, redes sociales (Facebook e
2 Interfaces V. N
Instagram) y servicios de mensajeria (WhatsApp).
Medira su éxito con los siguientes tableros de control: numero de visitas al
3 Cuadros de mando . : .
localy a la padgina web, nimero de servicios contratados, entre otros.
. ., Incluird la metodologia lean startup para testear hipdtesis de nuevos productos
4 Experimentacion =
y servicios.
5 Autonomia Promovera ideas individuales que aporten valor al equipo.
. Fomentara la comunicacion digital en casitodas las interacciones,
6 Social ) .
aprovechando las TIC actuales y alineadas con los clientes.
Empleara personal eficiente, evitando la contratacion innecesaria, que
7 Empleados a demanda . . ..
aproveche el tiempo realizando tareas indispensables.
Mantendré un vinculo cercano con todas las partes involucradas en la empresa,
8 Comunidad y entorno  ya sean clientes, usuarios, proveedores, etc.; para ello, se aprovecharan las TIC
y asi estar constantemente conectados.
Aprovechara la data que se genere en la web a través de la incorporacion de
9 Algoritmos mapas de calory el registro de la informacion de los clientes. El resultado sera
uno de los inputs para seguir mejorando el sitio web.
Gestionara los activos fijos eficientemente para evitar gastos innecesarios. Para
10 Activos externos esto, la organizacion del local, el sitio web y el recurso humano son prioridad

11

Compromiso

en la administracion.

Fidelizara a los usuarios. Para esto, los usuarios-técnicos seran contratados en
planilla MYPE con todos los beneficios sociales y habrda comunicacion directa
con los usuarios-clientes para la retroalimentacion y la mejora continua.
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5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

Insmart es un modelo de negocio sostenible, ya que esté relacionado con el ODS 8.
Promover el crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente
para todos; y el ODS 10. Reducir la desigualdad en y entre los paises. Por un lado, se vincula
con el ODS 8, con su métrica general 8.2., a través de su métrica especifica 8.2.1. Tasa de
crecimiento anual del PBI real por persona empleada. Ademas, se liga con su métrica general
8.5., a través de su meta especifica 8.5.1. Ingreso medio por hora de empleadas y empleados,
desglosado por ocupacion, edad y personas con discapacidad, y su subindicador 8.5.1.1.
Ingreso medio por hora de empleadas y empleados segiin sexo. También, se relaciona con su
métrica general 8.6., a través de su meta especifica 8.6.1. Proporcion de jovenes que no
cursan estudios, no estan empleados ni reciben capacitacion segun sexo. Asimismo, se
relaciona con su métrica general 8.8., a través de su meta especifica 8.8.1. Tasas de
frecuencia de las lesiones ocupacionales mortales y no mortales, desglosadas por sexo y
estatus migratorio. Finalmente, se liga con su métrica general 8.10., a través de su meta
especifica 8.10.2. Proporcion de adultos que tienen una cuenta en un banco u otra institucion
financiera o un proveedor de servicios de dinero movil.

Por otro lado, el modelo de negocio se vincula con el ODS 10, con su meta general
10.1., en su meta especifica 10.1.1. Tasas de crecimiento per capita de los gastos o ingresos
de los hogares del 40 % mas pobre de la poblacion y la poblacion total, y su subindicador
10.1.1.7. Ingreso real promedio per capita mensual de la poblacion, el cual mide el ingreso
real promedio per capita mensual que percibe una persona en Lima Metropolitana. Asimismo,
se relaciona con la meta general 10.4., en su meta especifica 10.4.1. Proporcion del PBI
generada por el trabajo, que comprende los salarios y las transferencias de proteccion social.
Se ha verificado que las metas escogidas pueden ser una meta de negocio, segun lo indicado

en el portal de Sustainable Development Goals SDG Compass (ONU, 2021).
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Capitulo VI. Solucion Deseable, Factible y Viable

En el presente capitulo, se mostrara la validacion de las tres hipdtesis criticas para
evaluar la deseabilidad, factibilidad y viabilidad financiera de la solucion planteada. Para lo
primero, se realizd una encuesta a 130 participantes que actuaron como usuarios-clientes,
realizadas durante el mes de abril del 2021 en Lima Metropolitana (ver Apéndice E, Figura
E2). En tanto, para lo segundo y tercero, se utilizo la simulacion de Montecarlo.
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion

Para validar la deseabilidad del usuario-cliente, se formularon tres hipdtesis y se
experimentaron con estas para, a su vez, comprobarlas.
6.1.1. Hipotesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion

A continuacion, se plantean las tres hipotesis analizadas mediante las tarjetas de
deseabilidad (ver Apéndice D, Figura D1 y Figura D2) y usabilidad (ver Apéndice D, Figura
D3), y las respuestas a las encuestas (ver Apéndice E):

e Hipdtesis 1 (H1). Los clientes entre 25 y 45 afios, que viven en los distritos de Lima
Metropolitana y tienen un NSE entre B y C, pagarian S/60 por un servicio (mano de
obra) de gasfiteria (cambio de trampa de lavamanos), que atiende a la primera llamada
en un plazo maximo de tres horas.

e Hipotesis 2 (H2). Los clientes entre 25 y 45 afios, que viven en los distritos de Lima
Metropolitana y tienen un NSE entre B y C, pagarian S/70 soles por un servicio de
trabajo eléctrico (instalacion de ducha eléctrica), que atiende a la primera llamada en
un plazo maximo de tres horas.

e Hipdtesis 3 (H3). Los clientes entre 25 y 45 afios, que viven en los distritos de Lima
Metropolitana y tienen un NSE entre B y C, estan dispuestos (facilidad) a usar la

pagina web para contratar los servicios que ofrece Insmart.



6.1.2. Experimentos Empleados para Validar la Deseabilidad de la Solucion

28

Se realizaron tres experimentos para validar las H1, H2 y H3. Los dos primeros se

orientaron a la deseabilidad de la solucidon (cambio de trampa de lavamanos e instalacion de

ducha eléctrica), y el tercero, a la usabilidad. Para validar la H1 (ver Tabla 6) y la H2 (ver

Tabla 7) se encuestd via Google Forms a 130 participantes (ver Apéndice E, Figura E10).

Tabla 6

H1I - Prueba de Deseabilidad de Insmart

plazo méaximo de tres horas.

Hipotesis Prueba Dimension Métrica Criterio
|
H1. Los clientes entre 25 y 45
anos, que viven en los distritos de .
. . 3 Se medira la o
Lima Metropolitana y tienen un y Esta bien si el
] y cantidad de
NSE entre B y C, pagarian S/60  Encuesta en  Disposicion “Si” es mayor
o respuestas
por un servicio (mano de obra) de  Google al pago del | al 70 % de las
) A _— positivas
gasfiteria (cambio de trampa de  Forms servicio. 130 encuestas
) (“Si”) de los )
lavamanos), que atiende a la . realizadas.
] clientes.
primera llamada en un plazo
maximo de tres horas.
Tabla 7
H?2 - Prueba de Deseabilidad de Insmart
Hipotesis Prueba Dimension Meétrica Criterio
|
H2. Los clientes entre 25 y 45 aflos, ) )
) o ) . Esta bien si
que viven en los distritos de Lima Se medird la g
e (13 1’” eS
Metropolitana y tienen un NSE ] o cantidad de
Encuesta Disposicion mayor al
entre B y C, pagarian S/70 soles respuestas
o _ _ en Google al pago del . 70 % de las
por un servicio de trabajo eléctrico o positivas
. . ) Forms servicio. 130
(instalacion de ducha eléctrica), que (“Si”) de los
) ) ) encuestas
atiende a la primera llamada en un clientes. ]
realizadas.




Para validar la H3, se pidi6 a los participantes que interactiien directamente con la
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pagina web Insmart (ver Tabla 8). Para medir esta tarea, se usaron las siguientes métricas: el

registro del tiempo total para realizar la solicitud de un servicio con las opciones; el

porcentaje de las tareas realizadas con éxito al primer intento; y el puntaje de satisfaccion del

cliente a través de una encuesta final (ver Apéndice F, Figura F1; y Apéndice G).

Tabla 8

H3 — Prueba de Usabilidad de la Pagina Web Insmart

Hipotesis Prueba Dimension Meétrica Criterio
p
- % Esta bien si el
Se medira el tiempo .
, tiempo para
total para realizar la completar
i — solicitud de un ..
H3. Los clientes Eficiencia setvicid eI o “Solicitar un
entre 25 y 45 e
N .., servicio” o
afios, que viven Solicitar un servicio “Bnviar” es menor
en los distritos de , y “Enviar”. -
Li Se observara a 2 min 30s.
ima
. si los clientes )\
Metropolitana y 1 Se medira el
) ogran . A
tienen un NSE so%ircitar ol porcentaje de tareas  Esté bien si el
entre By C, estan e realizadas con éxito al porcentaje de tareas
di servicio por .. . : . .
ispuestos . i Efectividad  primer intento (tarea  con éxito al primer
acilidad) a usar : “Solicitar un intento es mayor a
facilidad ’ 8 1: “Solicit tent yor al
. . web. e
la pagina web servicio” y tarea 2: 80 %.
para contratar los “Enviar”.).
servicios que .
ofrece Insmart. Set@;dlja el customer Esté bien si el
. ., satisfaction score
Satisfaccion CSAT es mayor o

(CSAT) via una
encuesta al final.

igual al 80 %.

Como se aprecia se comprobd que un 77.42 % si aceptaria pagar S/60 por un servicio

de gasfiteria (cambio de trampa de lavamanos). A su vez, un 70.97 % si aceptaria pagar S/70

por un servicio de trabajo eléctrico (instalacion de ducha eléctrica). Al ser estos porcentajes

mayores al 70 %, se valida de forma positiva la H1 (ver Tabla 9) y la H2 (ver Tabla 10).
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Tabla 9

Resumen de Resultados de la Prueba de la H1

Numero Pertenece ~ Numero de Porcer;taje
Rango de edad de Pertenece  Pertenece  Pertenece A1 NSE “S1” de los de “Si” de
(en afios) clientes alINSEA alNSEB alNSEC otros NSE By C los N%E By
Menos de 25 7 0 2 5 0 6 85.71 %
Entre 25 y 30 22 4 7 7 4 12 85.71 %
Entre 30 y 35 25 0 5 16 4 14 66.67 %
Entre 35y 45 61 15 18 24 4 33 78.57 %
De 45 a mas 15 1 1 8 5 7 77.78 %
Total 130 20 33 60 17 72 77.42 %
Tabla 10
Resumen de Resultados de la Prueba de la H2
Rango df: edad Nﬁgleero Pertenece  Pertenece  Pertenece Pzrlt;nsege I‘\‘Iéiir,r’lgreol(()ise Pgrsciin(';eeljleoge
(en afios) clientes alNSEA aINSEB alINSEC - NSE By C NSE By C
Menos de 25 7 0 2 5 0 5 55.56 %
Entre 25y 30 22 4 7 7 4 9 64.29 %
Entre 30 y 35 25 0 5 16 4 13 61.90 %
Entre 35y 45 61 15 18 24 4 34 80.95 %
De 45 a mas 15 1 1 8 5 5 71.43 %
Total 130 20 33 60 17 66 70.97 %

Asimismo, se realiz6 la prueba de usabilidad del uso de la pagina web Insmart con
cuatro participantes (ver Apéndice D, Figura D3). Fueron grabados con su consentimiento y
se procedi6 a medir los tiempos de acceso definidos por las tareas de la opcion “Solicitar un
servicio” y “Enviar” (ver Tabla 11). Como resultado, los cuatro participantes completaron las

tareas en el primer intento y se concluye que la web es de fécil acceso para los usuarios-
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clientes (ver Tabla 12). Luego, con la revision de los videos, se pudo mejorar el acceso a los

servicios en la pagina web, el tiempo de atencion de la venta de productos y servicios, y el

redisefio de la parte del detalle de servicio (ver Tabla 13).

Tabla 11

Participantes de Prueba Usabilidad de la Pagina Web Insmart

Nombre y apellidos Ocupacion NSE Edad Entrevista
Isabel Camones Diaz Auditor C 27  Medio: Zoom
Enlace:
Estefany Leon Ludena Chef B 33 https://drive.google.co
m/drive/folders/1 PDBy
, Jefa de laboratorio de UuyhfgOEUIFlcoYzL
Nancy Reynoso Jeremias - B 38 3 T-DEDnaBI
Alexis Leon Ludetia Abogado B 38
Tabla 12
Resumen de Resultados de la Prueba de la H3
Eficiencia Efectividad Satisfaccion
Tiempo en Tiempo en Solicitar Enviar un P(;ri:?;zl ¢ Escala de
solicitar un enviar un servicio — servicio — satisfaccion
.. . . ) completas —
servicio (s)  servicio (s) 1" intento 1 intento o - (1-5)
1" intento
Isabel 31 47 1 100 % 4
Estefany 22 108 1 100 % 4
Nancy 24 66 1 100 % 4
Alexis 60 134 1 100 % 3
Prom. (s) 34 89 4 de4 4 de4 100 % 3.75
Prom. (s) 34 1 min 29 s --- --- ---
CSAT --- --- --- 75%

Nota. Prom. = promedio; min = minuto; s = segundo.


https://drive.google.com/drive/folders/1PDByUuyhfqOEUIF1coYzL3_T-DEDnqBl
https://drive.google.com/drive/folders/1PDByUuyhfqOEUIF1coYzL3_T-DEDnqBl
https://drive.google.com/drive/folders/1PDByUuyhfqOEUIF1coYzL3_T-DEDnqBl
https://drive.google.com/drive/folders/1PDByUuyhfqOEUIF1coYzL3_T-DEDnqBl
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Tabla 13

Aprendizajes de Prueba de Usabilidad de la Pagina Web Insmart

Eficiencia Efectividad Satisfaccion

Optimizar tiempos, revisar Revisar horarios de atencion, Revisar conceptos para generar

disefio y mejorar acceso ala  valoracion tomada en cuenta  conciencia social, evaluar la

pestafia “Servicios” (no para contratar el servicio, e opcion “Adjuntar foto de su
desplegaba opciones al dar incluir més informacion sobre requerimiento”, que la mayoria
clic). los servicios brindados. de clientes no ha identificado.

De acuerdo con los resultados de las encuestas para las H1 y H2 (ver Tabla 14), se
pudo comprobar que los usuarios estan dispuestos a pagar los precios fijados por los servicios
ofrecidos con un tiempo méaximo de atencion en tres horas. Esta aceptacion ha sido del 70%;

por lo tanto, se valida la aprobacion de la propuesta diferenciadora.

Tabla 14

Resultados y Conclusiones de la Prueba de Deseabilidad para las Hl y H2

Prueba Resultados Conclusiones
De 130 participantes: La H1 fue validada considerando que:
e 77 estan en el rango de edad de 25 a45 e elporcentaje de “Si” de los NSE By
HI anos y en los NSE B y C; de estos, 59 C en un rango de edad de 25 a 45
respondieron “Si” a la pregunta de la HI. afios fue del 77.42 %.
e 96, del total, respondieron “Si” a la e Elporcentaje de “Si” sin considerar
pregunta de la H1. NSE nirango de edad fuedel 73.8 %.
De 130 participantes: La H2 fue validada considerando que:
e 77 estan en el rango de edad de 25 a45 e clporcentaje de “Si” de los NSE By
afios y en los NSE B y C; de estos, 56 C en un rango de edad de 25 a 45
H2 respondieron “Si” a la pregunta de la H2. afnos fue del 71.5 %.
e 93, del total, respondieron “Si” a la e Elporcentaje de “Si” sin considerar

pregunta de la H2. NSE nirango de edad fuedel 73.8 %.
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6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion
Se analizaron la capacidad operativa y los recursos estratégicos de Insmart.
6.2.1. Plan de Mercadeo
6.2.1.1. Objetivos. Insmart presenta tres objetivos del plan de mercado
estrechamente relacionados con su crecimiento en la venta de productos y variedad de
Servicios:
e Alcanzar el reconocimiento de la marca Insmart en el mercado meta al tercer afo, y
lograr ventas de productos y servicios de 5 millones de soles (sin IGV) en dicho afio.
e Mantener una tasa de crecimiento mensual en ventas de productos del 5 % y en el de
servicios para el hogar y empresas del 7 %.
e Posicionar a Insmart como la mejor alternativa para la compra de productos y la
atencion de servicios a domicilio logrando tener mas de 20,000 productos vendidos y
5,000 servicios por mes al cierre del tercer afio.
6.2.1.2. Segmentos del Mercado. Para seleccionar el mercado mas efectivo y aplicar
estrategias ad hoc, se ha segmentado Lima Metropolitana considerando las variables

geografica, demografica, socioecondmica, pictografica y de comportamiento (ver Tabla 15).



Tabla 15

Segmentacion del Cliente por Generacion y NSE
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Poblacion de miles de personas por NSE

Poblaci6 i i
Generacion © ?c1on en Lima Metropolitana Estilo de vida Comportamiento
(miles)
A B C D E
z De cada 10, dos estan bancarizados y nueve tienen Nueve de cada 10 se
(menores de 18 2,872.3  123.51 672.12  1,223.60 692.22 160.85 redes sociales. E1 51 % ahorr6 en el Gltimo afio (los interesa en probar
afios) menores de 12 afios dependen de sus padres). nuevos productos.
% Seis de cada 10 estan bancarizados y tres de cada 5?ar?afﬁgit1é£;?nean
N 33919 145.86 793.71 1,444 .95 817.45 189.95 cinco compran en web. Su uso de internet se orienta a J y
(18 a 35 afios) 2 . -, comprar artefactos
redes sociales, buscar informacion y chatear.
para el hogar.
X D . . . Dos de cada cinco
e cada 10, cinco estan bancarizados. Han ahorrado deiarian los productos
(de36a55 2,735.4 1172 640.08 1,165.28 659.23 153.18 menos este afio de lo que tenian pensado. Es la ) P
fi eneracidn con mayor tasa de empleo. que compran por otros
afios) g en promocion.
Baby boomers'y Dos de cada cinco estan bancarizados y los canales Les gusta probar
si encmsil 15813 67.99 370.02 673.63 381.09 gg 55 duemasusanson venta}qlﬂasycajeros automgtlcos. nuevos productos,
(de 56 afios a Consumen medios tradicionales como TV nacional, valoran la marca al
mas) radios y periddicos. Compran en varios lugares. momento de comprar.
Total 10,5809 45498 247593 450746 2,550.00 592.53
Porcentajes 100.00 % 43 % 234 % 42.6 % 241 % 5.6 %

Nota. Tomado de Generaciones en el Peru, por IPSOS, 2020 (https:/www.ipsos.com/es-pe/generaciones-en-el-peru-2020). Informacion de

dominio publico.



https://www.ipsos.com/es-pe/generaciones-en-el-peru-2020
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6.2.1.3. Analisis de Competidores. Existen diversos competidores. Por un lado, estan
las empresas que solo venden productos y publican sus precios en sus sitios web; por otro
lado, estan las que solo brindan servicios para el hogar, pero no todas publican sus precios en
sus paginas web; y, finalmente, estan las que ofrecen productos y servicios para el hogar,
quienes tienden a colocar el precio de sus productos en sus webs, pero no el de sus servicios.

En los tres casos, mayormente la cotizacion de productos y servicios se realiza via los
sitios web y WhatsApp. Para la venta de productos, se detalla la informacion; pero para los
servicios el cliente no llega a conocer a la persona que los brindara. Para ilustrar lo dicho, se
plantean dos cuadros comparativos con dos empresas directamente competidoras: uno

enfocado en la oferta de productos (ver Tabla 16) y el otro, en los servicios (ver Tabla 17).

Tabla 16

Cuadro Comparativo de Precios de los Productos

N.°  Especialidad Producto Insmart Promart Sodimac

Tanque de agua negro de 1100 1 —
1 Gasfiteria S/470 S/465 S/480
Rotoplas

Pintura latex Vencelatex blanca
2 Pintura S/60 S/62 S/62
balde de 4 1 — Vencedor

3 Albadileria ~ Cemento Sol Portland Tipo142.5 kg S/22.9 S/22.9 S/22.9
Cerradura clasica Forte C-226 —
4  Cerrajeria . S/70 S/75 S/70
orte

Cable TW 14 AWG rojo porrollo de
5  Electricidad S/175 S/178 S/180
100 m — Indeco

Nota. 1 = litro; kg = kilogramo; TW = thermoplastic water resistant; AWG = american wire

gauge;, m = metro.



36

Tabla 17

Cuadro Comparativo de Precios de los Servicios

N.° Especialidad Servicio Insmart Sodimac Expertis.Link Ga sf1tfaro
conocido
I Gasfiteria Cambio de trampa de S/60 $/79 S/60
lavamanos
> Pintura Pintado por metro S/9 S/12 S/6 S/8
cuadrado — interior
Reparacion de
3 Albaiiileria fachadas — Tarrajeo S/30 - - S/25
por m?
4  Cerrajeria Instalacién de chafig S/150 S/159 S/130
— tres golpes
5 EBlectricidad  DoRiackigie dich $/70 5/79 S/60

eléctrica

Nota. m? = metros cuadrados.

6.2.1.4. Marketing Mix. Se ha elaborado basado en la investigacion cualitativa y
cuantitativa sobre los competidores a fin de que Insmart ingrese al mercado para superar las
expectativas de los clientes y se posicione como una empresa que brinda productos y
servicios a cargo de especialistas técnicos capacitados para brindar un servicio de alta
calidad, cumpliendo todos los protocolos para prevenir la COVID-19.

Por otro lado, se han elaborado las listas de los precios de productos y servicios que
ofrecera Insmart (ver Apéndice H, Tabla H1 y Tabla H2, respectivamente), que han sido
establecidas considerando los estilos de vida de los consumidores segun su NSE, la
percepcion de estos, el precio en el mercado del producto, la inflacion del pais y la estructura
de costos de Insmart. En el caso del costo del transporte del producto hacia la casa del cliente,
este se incluira en el precio del producto: a la zona centro, S/10 y a las sur y norte, S/15.

Para realizar la comercializacion, la venta de productos sera de modo presencial y

virtual; en este ultimo caso, el cliente podra interactuar con el asistente de ventas por via
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telefonica y WhatsApp. Esto ltimo sucedera también para el caso de las ventas de servicios,
ademas de poder el cliente realizar su solicitud del servicio mediante el sitio web.

En tanto, para promocionar a Insmart, se le posicionara por su rapida atencion: de no
llegar en tres horas como plazo maximo desde la primera llamada, el costo del servicio (mano
de obra) tendrd un descuento del 50 %. Para lograrlo, se asegurara la disponibilidad del
recurso humano al tener personal en planilla; este personal se calculara sobre la base de la
demanda de pedidos de los servicios de los usuarios-clientes, contando, ademas, con personal
externo que actuara como back up en momentos de alta demanda (ver Apéndice I, Tabla 11,
Tabla 12).

Asimismo, se realizard una campafia publicitaria agresiva en redes sociales y sitios
web. Como presupuesto total de marketing de promocion, se hara una inversion inicial del
4.5 % del capital de trabajo, el cual sera proporcionalmente dividido a cada red social y el
sitio web. Ademas, se ha establecido un crecimiento del 3.77 % anual en la inversion de
marketing considerando el crecimiento promedio de la empresa Sodimac, una empresa del
mismo rubro y que trabaja en el pais, de los afios 2017 al 2020, segtin lo indicado por la
Superintendencia del Mercado de Valores (2021).

La publicidad via Facebook se mostrara a los usuarios-clientes a través de anuncios
breves segtn el tipo de busqueda que hagan. En tanto, por Instagram se hara a través del
sistema de anuncios en el que se elige al publico objetivo, se define un presupuesto y la
duracion del anuncio. En cambio, la publicidad digital en sitios web se realizard mediante
Google Ads, pues permite definir el monto a invertir para promocionar la marca en los
resultados de Google cuando el usuario-cliente realice su busqueda; ademas, el pago solo se
ejecuta cuando se hace clic en el anuncio para visitar Insmart. Por tltimo, en YouTube se
planteara anuncios de seis segundos, en promedio, que apareceran a partir de las preferencias

e intereses de busqueda del usuario-cliente en esa plataforma (ver Tabla 18).



Tabla 18

Presupuesto del Marketing Mix del Ario 0 al Ario 10, en Soles
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N.°  Descripcion Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
1. PI'OdllCtO - - - - - - - - - - -
Pago alresponsable de
1.1.  marketing (RM),incluidos  1,887.60 22,65120 23,505.15 2439129 2531085 2626507 2725526 2828278 2934904 3045550  31,603.67
beneficios sociales
15, FPagopordominiodesitio o505 00 180000 1.800.00 1.800.00 1.800.00 1.800.00 1.800.00 1.800.00 1.800.00  1.800.00 1.800.00
web en Wix
|3, Anélisisdela pdgina web 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(con Google Analytics)
2. Promocién - " v - =" y 2 " " - - -
2.1. Publicidad en Facebook 0.00 1272375 1320344 1370120 1421774 1475375 1530997 1588715 1648610 17,107.62  17.752.58
2.2. Publicidad en Instagram 0.00 1272375 1320344 1370120 1421774 1475375 1530997 1588715 1648610 17,107.62  17.752.58
Publicidad en otras
23, 0.00 12772375 1320344 13,70120 1421774 1475375 1530997 1588715 1648610 17,107.62  17,752.58
paginas web
2.4. Publicidad en YouTube 0.00 12,72375 1320344 1370120 1421774 1475375 1530997 15887.15 16,486.10 17,107.62  17,752.58
Total 3,687.60 7534620 78,11889 80,9961 83,98181 87,08006 90,295.12 93,63139 97,09343 100,68599 104,413.99
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6.2.2. Plan de Operaciones

Para el afio 0, se realizardn gastos preoperativos, se compraran los productos y se
alquilara un local para el almacenamiento y venta, y para las oficinas administrativas. Luego,
se contratardn un administrador, un asistente de administracion y a los usuarios-técnicos, y se
considerara la contratacion de personal con discapacidad conforme a lo indicado en la Ley
29973. A los administrativos, se les otorgard una lapfop, un uniforme y el fotocheck; a los
técnicos, un uniforme y el fotocheck. Todos los empleados pasaran por una induccion de un
dia en las oficinas administrativas y recibiran capacitaciones para vender productos y brindar
servicios.

En el local, los productos seran distribuidos estratégicamente mediante un layout (ver
Apéndice J, Figura J1). En tanto, la distribucion de los ambientes del local fue elaborado a
través del diagrama de Muther, a fin de maximizar la eficiencia de la recepcion, almacenaje y
distribucion interna de los productos (ver Apéndice K, Figura K1).

Por otra parte, se gestionara la licencia de funcionamiento del local seglin la Ley
Marco de Licencia de Funcionamiento (Ley 28976), el Decreto Supremo N°009-2020-
PRODUCE vy el Decreto Supremo N°163-2020-PCM que aprueba el texto tnico ordenado de
la Ley 28976. Como el local es mayor a 500 m?, se coordinara con la municipalidad la
emision del certificado por inspeccion técnica de seguridad multidisciplinaria (ITSE) para asi
obtener la licencia de funcionamiento. Para la ITSE se gestionara la siguiente documentacion
técnica: plano de ubicacion, de distribucion de arquitectura, de sefializacion y evacuacion,
plan de seguridad, certificados (pozo a tierra, tableros, luces de emergencia, extintores, red
contra incendios, panel contra incendios) y diagramas unifilares de ITEE.

En el primer afo, se iniciaran las operaciones. Para la venta de productos, se recibiran
los pedidos via la pagina web y una vez cancelados, se hara el despacho. También se haran

ventas en el mismo local. Los servicios seran solicitados via la pagina web. La primera
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solicitud no tendra costo de transporte y se atendera en menos de tres horas (se llegara a la
casa en ese plazo), contabilizadas dentro del horario de atencién de 9:00 a. m. a 10:00 p. m.
La atencion al cliente estara a cargo de técnicos especializados, para asegurar el
tiempo de atencion de tres horas después de la primera llamada, se ha proyectado una
cantidad de treinta servicios al mes por especialidad, y un crecimiento del 15 % por mes en el
primer afio. Por ende, se esta considerando que para el primer mes se necesitard un técnico
por especialidad para la atencion de los servicios y uno para la atencion en la tienda. Ademas,
como medida de contingencia, en el caso de que haya mas de un pedido al dia por servicio, se
tendra una lista de técnicos que seran contratados por locacion de servicios. La proyeccion de
las ventas de productos y servicios seran detallados en el apartado 6.3.2. Andlisis Financiero.
Para validar la factibilidad operativa del negocio, se establecieron tres escenarios para
simular el tiempo de atencion de los servicios en los distritos de San Miguel, Lince y Pueblo
Libre a través del anyLogistix (ver Apéndice L, Tabla L1): el primer escenario es el
conservador, con una demanda de dos servicios de cada especialidad por dia; el segundo es el
optimista, con una demanda de tres servicios de cada especialidad por dia; el tercero es el

pesimista, con una demanda de un servicio de cada especialidad por dia (ver Tabla 19).

Tabla 19

Resultados de la Simulacion anyLogistix

Escenarios (demanda)

Pesimista Conservador Optimista
Ingresos ($) 310 310 285
Costo total ($) 160 235 235
Beneficio ($) 150 75 50

Margen bruto % 48.38 % 24.19 % 17.54 %
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6.2.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipétesis

6.2.3.1. Hipotesis sobre Desempeiio del Plan de Marketing. Para validar la hipotesis
de factibilidad (Apéndice L, Figura L1), se realiz6 la simulacion de Montecarlo: se contrastd
los parametros de costo de adquisicién de un cliente (CAC) (ver Tabla 20) y el valor de

tiempo de vida del cliente (VTVC) (ver Tabla 21).

Tabla 20

Calculo del CAC

Pardmetros 10 afios

Personal de ventas y servicios S/1°278,470.00

Personal administrativo S/1°252,848.66

Publicidad S/495,319.00

Clientes nuevos 138 ,000.00

CAC 21 .93
Tabla 21

Cdlculo del VTVC

Parametros 10 afios
Total de ingresos 172°790,710.00
Nuamero de compras 2°452,882.00
Clientes unicos 2 76,000.00
Publicidad 495,319.00
Average customer lifespan (ACL) 1
Average purchase value (APV) 183 .88
Average purchase frecuency (APF) 87.06

VTVC 96. 81
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Se defini6 como métrica la probabilidad de que la ratio VTCV/CAC sea 4:1 durante

los primeros cuatro afios, y se consideré como criterio de éxito si se obtiene una probabilidad

del 50 % (ver Apéndice M, Figura M1). El resultado obtenido fue de eficiencia en un

50.60 %; por lo tanto, el plan de marketing y publicidad generaran mas ingresos que pérdidas

en los proximos 10 afios, con una eficiencia mayor al 50 %. Para la simulacion de Montecarlo

(ver Tabla 22), se hizo la interaccion con 5,000 datos (ver Figura 12).

Tabla 22

Simulacion de Montecarlo para el Desemperio del Plan de Marketing

VTVC/CAC CAC VTVC
Promedio esperado 4 21 .93 96.81
Desviacion estandar 1 0.9 6.15
Primera simulacion 4.51 26.86 171.70
Promedio 4.003 _ o
Desviacion estandar 1.001 - _ —
Minimo 1.304 . .
Maximo 7.329 . —
Alta eficiencia 50.60 % - —
Figura 12
Datos de la Simulacion de Montecarlo
Simulacion de Montecarlo
500 100%

400

300

200

100
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B0%

40%

20%
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Para determinar la viabilidad econdomico-financiera, se estableceran la inversion, el

capital de trabajo, los ingresos, los egresos, el flujo de caja y el andlisis de escenarios.

6.3.1. Presupuesto de Inversion

En el presupuesto de inversion se incluyeron los gastos preoperativos, administrativos

y de constitucion de empresa (ver Apéndice N, Tabla N1); los activos fijos (ver Apéndice N,

Tabla N1); y el aporte de capital de trabajo y préstamos de socios (ver Tabla 23).

Tabla 23

Presupuesto Inicial de Inversion, Ao 0

Inversion inicial - afio 0 Montos Capital propio
Activos fijos S/95,000.00 -
Gastos preoperativos S/50,897.21 -

Capital de trabajo

S/1°350,000.00

Total

S/1°495,897.21

Préstamo de socios - afio 1

Montos

Préstamo de socio 1

Préstamo de socio 2

Préstamo de socio 3

S/400,000.00

S/400,000.00

S/400,000.00

Total S/1°200,000.00 S/1°200,000.00
Capital propio 55.49 % —
Deuda 44.51 % -
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6.3.2. Analisis Financiero

S e calculo la rentabilidad y se valid6 la viabilidad del modelo de negocio. Las
principales herramientas utilizadas fueron el VAN vy la tasa interna de retorno (TIR), datos
obtenidos gracias a que se defini6 una inversion inicial y una proyeccion de flujos de caja
anuales de 10 afios. La demanda para la venta de productos se estim6 en un 0.73% mensual
para el primer afio, basados en la tasa de crecimiento mensual de los afios 2018 y 2019 del
comercio interno ferretero (ver Apéndice O, Tabla O1).

Para la demanda de servicios, se estimo un crecimiento del 15% mensual en el primer
afio, tasa de crecimiento sefialada en una entrevista por Bruno Acufia Scamarone, cofundador
de Helpers (Mundo Empresarial, 2017). Con esto, se definio un estado de resultados
calculando los ingresos del primer afio con una tasa de incremento del 3.77 % para los
siguientes afios; ello se baso en el crecimiento de una empresa del mismo sector de los
ultimos cuatro afios (Sodimac S. A., 2022). Para el célculo de costos se hizo lo mismo,
tomando a la misma empresa, y se obtuvo una tasa de 69.34% (ver Apéndice P, Tabla P1).

Los gastos de operacion incluyeron los gastos administrativos —planilla, utiles de
oficina, mantenimiento de laptops, etc.— (ver Apéndice Q, Tabla Q1) y los gastos de venta
—uniformes de colaboradores, movilidad del servicio técnico y gastos de marketing— (ver
Apéndice R, Tabla R1). Los gastos financieros implicaron el pago de intereses del préstamo
de socios por S/1°200,000.00 a una tasa del 5 % y una tasa de impuestos a la renta del 29.5 %
(ver Tabla 24). Luego, se tomd esta informacion bajo los mismos criterios para el calculo de
los flujos de caja anual en el mismo horizonte de afios, pero aqui se incluyo la inversion en el
afio 0 de S/1°495,897.21 y se consider6 un WACC del 7.07 %. El resultado fue un VAN de
S/4°299,649.49 y una TIR del 49.35 %; por tanto, la propuesta es rentable (ver Tabla 25).

Por otra parte, en el balance general de la empresa se ha hecho una proyeccion a 10

afios, en la que se considera como principal activo el efectivo que corresponde al aporte de
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capital para el inicio de las operaciones. En el rubro pasivo, la principal obligacion es el pago
por el capital de préstamos obtenidos por socios. Finalmente, el patrimonio comprende el
aporte de capital social y las utilidades generadas a partir del primer afio (ver Tabla 26).
6.3.3. Simulaciones Empleadas para Validar las Hipétesis

Se utilizé la simulacion de Montecarlo de los flujos de caja neto considerando el valor
terminal (ver Tabla 27) y evaluando si la probabilidad de un VAN menor a S/4°000,000.00 es

igual o mayor al 10 %; y result6 un riesgo de pérdida del 8.88 % (ver Apéndice S, Figura S1).



Tabla 24

Estado de Resultados del Ario 1 al Anio 10, en Soles
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afo 9 Ao 10

Ingresos 4°270,645.71  4°431,660.47  4°598,734.07 4'772,106.34  4°952,014.75  5°138,705.71  5°332,434.92  5°533,467.71  5°742,079.44  5°958,555.84
Venta de productos ~ 3°674,647.87  3°813,182.09  3°956,939.06 4'106,115.66  4°260,916.22  4°421,552.76  4’588,245.30  4°761,222.15  4°940,720.23  5°126,985.38
Servicios al hogar 596,008.84 618,478.38 641,795.01 665,990.68 691,098.53 717,152.95 744,189.61 772,245.56 801,359.22 831,570.46
Costos de ventas 2°547,929.72 2°643,986.67  2°743,664.97  2,847,101.13  2°954,436.85  3°065,819.12  3°181,400.50  3°301,339.30  3°425,799.79  3°554,952.44
Utilidad bruta 1°772,726.99  1°787,673.80  1°855,069.10  1°925,005.21 1’997,577.91  2°072,886.59  2°151,034.42  2°232,128.42  2°’316,279.66  2°403,603.40
Gastos

o dininistra tivos 551,587.85 557,621.62 573,556.33 590,091.78 616,572.66 625,056.35 643,533.36 662,706.95 691,925.41 711,243.13
Gastos de ventas 89,729.98 93,112.80 96,623.15 100,265.85 104,045.87 107,968.40 112,038.81 116,262.67 120,645.77 125,194.12
Otros gastos 63,852.71 66,202.45 68,640.77 71,171.02 73,796.66 76,521.29 79,348.63 82,282.57 85,327.11 88,486.44
EBITDA 1°017,556.45  1°070,736.94 1°116,248.85 1'163,476.56 1°203,162.72 1°263,340.55 1°316,113.62 1’370,876.23  1°418,381.36  1°478,679.72
Depreciacion 11,090.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00
Utilidad operativa

(EBIT) 1°006,466.45  1°058,586.94  1°104,098.85 1’151,326.56  1°191,012.12  1°251,190.55 1°303,963.62 1’358,726.23  1°406.231.36  1°466,529.72

Otros ingresos
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Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Otros gastos

) ] - 60,000.00 52,630.81 44,893.16 36,768.63 28,237.87 19,280.58 9,875.42 -—- -
financieros
Utilidad antes de
participaciones e 1°006,466.45 998,586.94 1°051,468.04 1'106,443.39 1°154,244.08 1°222,952.68 1°284,683.04 1°348,850.81 1°406,231.36  1°466,529.72
IR
Participacion a los
trabajadores
Utilidad antes de
R 1°006,466.45 998,586.94 1°051,468.04 1'106,443.39 1°154,244.08 1°222,952.68 1°284,683.04 1°348,850.81 1°406,231.36  1°466,529.72
Impuestos
(29.5 %) 296,907.60 294,583.15 310,183.07 326,397.85 340,502.00 360,771.04 378,981.50 397,910.99 414,838.25 432,626.27

. ()

Utilidad neta 709,558.85 704,003.79 741,284.96 780,035.54 813,742.08 862,181.64 905,701.54 950,939.82 991,393.11 1°033,903.45
Reserva legal 10 % 70,955.89 70,400.38 74,128.50 78,003.55 81,374.21 86,218.16 90,570.15 95,093.98 99,139.31 103,390.35
Utilidad
distribuibl 638,602.97 633,603.41 667,156.47 702,031.99 732,367.87 775,963.47 815,131.39 855,845.84 892,253.80 930,513.11

1stribuible

Nota. Factor de crecimiento anual de 3.77 % a partir del afo 2 hasta el afio 10.



Tabla 25

Flujo de Caja Libre Anual del Afio 0 al Afio 10, en Soles
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Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Ano 10

Ingresos -—-  4°270,656.71 4°431,66047 4°598,73407 4°772,10634 4°952,014.75 5°138,705.71 5’332,43492 5°533,467.71 5°742,07944 5°958,555.84
Venta de

productos ---  3°674,64787 3°813,182.09 3°956,939.06 4°106,115.66 4°260,91622 4°421,552.76 4°588,24530 4°761,222.15 4°940,72023  5°126,985.38
Servicios al hogar -- 596,008.84 618,478.38 641,795.01 665,990.68 691,098.53 717,152.95 744,189.61 772,245.56 801,359.22 831,570.46
Costos de ventas -—- 2°547,92972  2°643,986.67 2°743,66497 2°847,101.13 2°954,436.85 3°065,819.12  3°181,400.50 3°301,33930 3°425,799.79  3°554,952.44
Utilidad bruta -- 1°722,72699  1°787,673.80  1°855,069.10  1°925,00521 1°997,57791 2°072,886.59 2°151,03442 2°232,12842 2°316,279.66  2°403,603.40
Gastos de

operacion B o o 4 o & o o o o o
Gastos

administrativos -- 551,587.85 557,621.62 573,556.33 590,091.78 616,572.66 625,056.35 643,533.36 662,706.95 691,925.41 711,243.13
Gastos de ventas -- 89,729.98 93,112.80 96,623.15 100,265.85 104,045.87 107,968.40 112,038.81 116,262.67 120,645.77 125,194.12
Otros gastos -- 63,852.71 66,202.45 68,640.77 71,171.02 73,796.66 76,521.29 79,348.63 82,282.57 85,327.11 88,486.44
EBITDA -- 1°017,55645  1°070,736.94 1°116,24885 1°163,476.59 1°203,162.72 1°263,340.55 1°316,113.62 1°370,87623 1°418,38136 1°478,679.72
Depreciacion -- 11,090.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00
Amortizacion -- --- --- --- --- --- --- --- --- --- ---
Utilidad operativa -- 1°006,46645 1°058,586.94 1°104,098.85 1°151,32656 1°191,012.72  1°251,190.55 1°303,963.62 1°358,72623  1°406,23136 1°466,529.72

(EBIT)
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Ano 0

Ano 1

Ano 2

Afio 3

Ano 4

Afio 5

Afo 6

Afo 7

Ao 8

Ano 9

Afo 10

Otros ingresos

Otros gastos
financieros

Utilidad antes de
participaciones e
IR

Participaciona los
trabajadores

Utilidad antes de
IR

Impuestos
(29.5 %)

1°006,466 45

1°006,466 45

296,907.60

60,000.00

998,586.94

998,586.94

294,583.15

52,630.81

1°051,468.04

1°051,468.04

310,183.07

44,893.16

1°106,433.39

1°106,433.39

326,397.85

36,768.63

1°154,244.08

1°154,244.08

340,502.00

28,237.87

1°222,952.68

1°222,952.68

360,771.04

19,280.58

1°284,683.04

1°284,684.04

378,981.50

9,875.42

1°348,850.81

1°348,850.81

397,910.99

1°406,231.36

1°406,231.36

414,838.25

1°466,529.72

1°466,529.72

432,626.27

Flujo de caja libre

709,558.85

704,003.79

741,284.96

780,035.54

813,742.08

862,181.64

905,701.54

950,939.82

991,393.11

1°033,903.45

Inversion

-S/1°495,897.21

709,558.85

704,003.79

741,284.96

780,035.54

813,742.08

862,181.64

905,701.54

950,939.82

991,393.11

1°033,903 45

WACC

VAN

TIR

7.07 %

4°299,649.49

49.35 %

Nota. Factor de crecimiento

anual de 3.77 % a partir del afio 2 hasta el afio 10.



Tabla 26

Balance General del Avio 0 al Ario 10, en Soles
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Afio 0 Ano 1 Ano 2 Afio 3 Ano 4 Afo 5 Afio 6 Ano 7 Afo 8 Afio 9 Afo 10

Activos corrientes  1°350,000.00 3°171,048.85 2°887,876.67 2°803,73830 2°984,916.14 2°859,708.14 2°954,000.61 2°871,350.73 2°742,685.58 2°754,402.05 2°791,441.01
Efectivo y
equivalente de 1°350,000.00 2°455,000.00 2°547,553.50 2°643,59627 2°743,25985 2°846,680.74 2°954,000.61 2°871,350.73 2°742,685.58 2°’597,066.65 2°694,976.07
efectivo
Inventario --- 716,048.85 330,323.17 160,142.03 241,656.29 13,027.40 --- --- --- 157,334.40 96,464.94
Activo no corriente 95,000.00 88,510.00 223,743.78 218,962.97 225,550.62 225,525.15 221,905.91 218,713.20 226,968.36 21,310.00 45,560.00
Propiedad, planta y

) 94,400.00 87,910.00 75,760.00 63,610.00 62,460.00 54,310.00 42,160.00 30,010.00 28,860.00 20,710.00 44,960.00
equipo neto
Activos intangibles 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
Amortizacion --- --- 147,383.78 154,752.97 162,490.62 170,615.15 179,145.91 188,103.20 197,508.36 --- ---
Total de activos 1°445,000.00 3°259,558.85 3°101,62045 3°022,70127 3°210,466.76 3°085,23329 3°175,906.51 3°090,06393 2°969,65395 2°775,71205 2°837,001.01
Pasivo corriente 95,000.00 --- --- --- 310,183.07 326,397.85 534,517.71 597,686.11 627,999.67 397,910.99 414,838.25
Préstamos --- --- --- --- --- --- --- --- --- --- ---
Cuentas por a

porpagt 95,000.00 --- --- --- --- --- 194,015.70 236,915.07 249,038.52 --- ---

terceros
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Afio 0 Ano 1 Afo 2 Afio 3 Ano 4 Afo 5 Afio 6 Ano 7 Afio 8 Aflo 9 Afo 10
Impuestos por
-—- - - -—- 310,183.07 326,397.85 340,502.00 360,771.04 378,981.50 297,910.99 414,838.25
pagar
Pasivo no corriente ---1°200,000.00 1°052,616.22 897,863.25 735,372.63 564,757.48 385,611.57 197,508.36 - -—- -
Prestamos por
---1°200,000.00 1°052,616.22 897,863.25 735,372.63 564,757.48 385,611.57 197,508.36 - -—- -
pagar a accionistas
Total de pasivos 95,000.00 1°200,000.00 1°052,616.22 897,863.25  1°045,555.70 891,155.33 920,129.27 795,194.47 627,999.67 397,910.99 414,838.25
Patrimonio 1’350,000.00 2°059,558.85 2°049,00423 2°124,838.02 2°164,911.06 2°194,07796 2°255,77724 2°294,86946 2°341,65427 2°377,801.06 2°422,162.76
Capital social 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00 1°350,000.00
Resultado neto del
. - 638,602.97 633,603.41 667,156.47 702,031.99 732,367.87 775,963.47 815,131.39 855,845.84 892,253.80 930,513.11
ejercicio
Reserva legal --- 70,955.89 70,400.38 74,128.50 78,003.55 81,374.21 86,218.16 90,570.15 95,093.98 99,139.31 103,390.35
Resultados
- --- 4,999.55 33,553.06 34,875.52 30,335.88 43,595.60 39,167.91 40,714.45 36,407.96 38,259.31
acumulados
Pasivo +
1°445,00000 3°259,558.85 3°101,62045 3°022,70127 3°210,466.76 3°085,23329 3°175,906.51 3°090,063.93 2°969,65395 2°775,712.05 2’837,001.01

patrimonio




Tabla 27

Proyeccion de Flujo de Efectivo del Ario 0 al Ario 10, en Miles de Soles en el Escenario Esperado
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Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Ao 6 Ao 7 Afo 8 Ao 9 Ano 10
Flujo de caja neto -1’495,897.00  709,558.85  704,003.79  741,284.97  780,035.54  813,742.08 862,181.64 905,701.54  950,939.82  991,393.11  1°033,903.45
Promedloponderado de 707 % . . . N . . . . . N
capital
VAN 4°299,649.49
TIR 49.35 % 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 0.43 0.00 0.00
P?rlodo de retorno (en 6.00 . A 3 b A L% . . . . .
afos)
Para obtener la VAN-prom. VAN-DE
desviacion estandar
Deben probarse varios 4°664,606.31  300,553.24 - - =l o - - - - -

escenarios

Primera simulacion

4°354,956.59

VAN promedio
simulado

VAN desviacion

estandar simulada

VAN minimo

VAN maximo

4°3661,138.03

301,051.40

3°155,824.83

5°748,065.36

Riesgo de pérdida: VAN

<4°000,000.00

1.48 %

Nota. Prom. = promedio.
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Capitulo VII. Solucion Sostenible

En este capitulo, se desarrollara la sostenibilidad social de Insmart. En ese sentido, el
modelo de negocio prospero (ver Figura 13) incluye las materias primas y la energia
utilizadas en las actividades, ademas de los escenarios finales de uso de productos y servicios.
En esa misma linea, también se consideran los costos y beneficios socioambientales que
permiten reducir los impactos negativos e incrementar los positivos.
7.1. Relevancia Social de la Solucion

Para determinar la relevancia social del proyecto, se seleccionaron el ODS 8.
Promover el crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente
para todos y el ODS 10 Reducir la desigualdad en y entre los paises (ONU, 2021). A fin de
obtener el indicador de relevancia social (IRS), se analiz6 el impacto que puede aportar

Insmart en funcion de las metas de ambos ODS mencionados (ver Tabla 28).

Tabla 28

TSRI — Indice de Relevancia Especifica de la Meta

Numero de los ODS  Numero de metas de los ODS Nt (%e petas de TSRI
los ODS impactadas

ODS 8 1 ¢ 5 42 %

ODS 10 7 2 29 %

El IRS de Insmart se determiné como una proporcion entre el nimero de metas
movilizadas sobre el nimero total de metas de los ODS 8 y ODS 10. Con el resultado de este
indicador, se puede concluir que, si bien no existe una importante intensidad de la actividad
en las metas de ambos ODS, se considera que Insmart es una empresa responsable tanto

desde la perspectiva social como de la ambiental (ver Tabla 29).



Figura 13

Lienzo del Modelo del Negocio Prospero de Insmart
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Nota. Adaptado de Diseriando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto (https:/corladancash.com/wp-

content/uploads/2020/01/Disenand o-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf

Tabla 29

Evaluacion de Impacto del ODS 8 y del ODS 10
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Ttem

Descripcion de la meta

Impacto Insmart

Indicadores de negocio

8.2

8.5

8.6

8.8

8.10

10.1

104

Lograr niveles méas elevados de productividad econémica
mediante la diversificacion, la modernizacion tecnologica y la
innovacion, entre otras cosas centrandose en los sectores con
gran valor afladido y un uso intensivo de la mano de obra.

De aqui al 2030, lograr el empleo pleno y productivo y el
trabajodecente para todas las mujeres y loshombres, incluidos
los jovenes y las personas con discapacidad, asi como la
igualdad de remuneracion por trabajo de igual valor.

De aquial2020, reducir considerablemente la proporcion de
jovenes queno estanempleados y no cursan estudios nireciben
capacitacion.

Proteger los derechos laborales y promover un entorno de
trabajo seguro y sin riesgos para todos los trabajadores,
incluidos los trabajadores migrantes, en particular las mujeres
migrantes y las personas con empleos precarios.

Fortalecer la capacidad de las instituciones financieras
nacionales para fomentary ampliar el acceso a los servicios
bancarios, financieros y de seguros para todos.

De aqui al 2030, lograr progresivamente y mantener el
crecimiento de los ingresos del40 % mas pobre de la poblacion
a una tasa superior a la medida nacional.

Adoptar politicas, especialmente fiscales, salariales y de
proteccion social, y lograr progresivamente una mayor
igualdad.

Los usuarios-técnicos seran capacitados para monitoreary
gestionarlas ventas de productosy servicios a través de las TIC
que permitan brindar una atencion efectiva a la solicitud del
cliente.

Losusuarios-técnicos accederan a un trabajo decente, con un
horario establecido, y recibiran capacitaciones constantes para la
gestion deuna ferreteria y atencion de servicios; asi, lograran
nuevas habilidades para su desarrollo profesional y personal.

Entre los usuarios-técnicos, se incluird a personas
desempleadas. Con ello, tendran independencia econdémica para
brindarbienestara sus familias, como costear la educacion de
sus hijos y accedan a oportunidades laborales.

Losusuarios-técnicos tendran un trabajo seguro y formal (en
planilla MYPE con todos los beneficios de ley), y con
oportunidades de crecimiento, lo que generara su crecimiento
comercial y personal.

Los usuarios-técnicos seran sujetos de crédito porque seran
incluidos en el sistema financiero alestar contratados de manera
formal.

Losusuarios-técnicos tendranun empleo coningreso fijo, con lo
que se reducira la desigualdad de los trabajadores de oficio con
ingresos inestables, ademas empoderarlos emocionalmente.

Los usuarios-técnicos tendranun empleo formal con ingreso fijo
a diferencia de los trabajadores de oficios que trabajan de
manera independiente e informal.

Numero de programas para mejorar las
aptitudes de los empleados y
programas de ayuda a la transicion.

Nimero de programas y procesos para
asegurarla disponibilidad de una mano
de obra calificada.

Nimero de empleados con
capacitacion laboral reciente (iltimo
aflo / ultimas cuatro semanas).

Numero total de incidentes de
discriminacion y acciones correctivas
tomadas.

Numero de iniciativas para mejorar el
acceso a servicios financieros para
personas desfavorecidas.

Ningtn indicadorha sido identificado
en este objetivo.

Ningln indicadorha sido identificado
en este objetivo.
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7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

El VAN calculado para el proyecto es de S/1°224,549.28, con una proyeccion de
beneficios y costos sociales a 10 afios (ver Tabla 30). Al respecto, se consider6 dentro de los
beneficios el otorgar a los usuarios-técnicos un empleo formal con contratos en planilla y
todos los beneficios por ley, pues en casi el 100 % de los casos, trabajan de modo informal.

En tanto, otro beneficio identificado es el ahorro de tiempo para los usuarios-clientes:
por un lado, al solicitar su pedido por delivery, ya que aproximadamente un cliente demora
24 minutos en ir a la tienda mds cercana, escoger su pedido, recibirlo, pagarlo y regresar a su
hogar; por otro lado, al solicitar un servicio, pues no tendrd que buscar un técnico en el lugar
mas cercano, en lo que podria invertir, en promedio, 15 minutos. En ambos casos, se valorizo
las horas hombre en S/6.91, sobre la base del informe Situacion del mercado laboral en Lima
Metropolitana (INEI, 2020d), para calcular el ahorro de tiempo (ver Tabla 31).

Para calcular los costos sociales al iniciar operaciones, se consider6 el costo de
emision de COz producido por el uso de laptops en el horario de oficina; de servidor para
almacenar la informacion; de vehiculos para transportar la mercaderia a los clientes; de
montacarga para desplazar mercaderia dentro del local; y del consumo de energia eléctrica
dentro del local. Basandose en lo sefialado por SendeCO2 (2020), el costo de emision de CO2
por tonelada es de €55.68; aplicando el tipo de cambio de S/5.099, el costo seria de S/0.28
(ver Apéndice T). Con la estimacion de los beneficios y costos sociales, se procedio6 a
descontar los flujos de beneficios menos los flujos de costos sociales proyectados a una tasa
del 9 %. Por lo tanto, el VAN social de Insmart es de S/1°224,549.00 (ver Tabla 32).

De esta manera, se concluye que Insmart tiene relevancia social, ya que generara
impactos positivos relacionados con los ODS 8 y 10; asimismo, es una solucion no solo
financieramente viable, sino que generard valor a la sociedad, lo cual se sustenta en que el

valor social equivale al 30 % del beneficio de los accionistas.



Tabla 30

Proyeccion Social Financiera de Insmart del Ario 0 al Ario 9, en Soles
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Descripcion Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ano 5 Afio 6 Afio 7 Afo 8 Ao 9
Total de beneficios
189,974.00 197 136.00 204,568.00 212,281.00 220,284.00 228,588.00 237,206.00 246,149.00 255,429.00 265,058.00
sociales
Total de costo
16,369.00 27,313.00 28,343.00 29,411.00 30,520.00 31,670.00 32,864.00 34,103.00 35,389.00 36,723.00
social
Utilidades sociales 173,605.00 169,824.00 176,226.00 182,870.00 189,764.00 196,918.00 204,342.00 212,045.00 220,040.00 228,335.00
Tasa de descuento
9% -— -— -— -— -— -— -
social
VAN social 1’224.549.00 -— -— -— -— -— -— -




Tabla 31

Estimacion del Flujo de Beneficios y Costos Sociales del Ario 0 al Ario 9, en Soles
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Descripcion Medida Afio 0 Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9
N.° de sueldos de técnicos ud. 240.00 249.05 258.44 268.18 278.29 288.78 299.67 310.97 322.69 334.86
Monto de beneficios s/ 452.00 452.00 452.00 452.00 452.00 452.00 452.00 452.00 452.00 452.00
sociales por sueldo
Zzﬁfizlos sociales de S/ 4903296  50.881.50  52.799.74 5479029  56.855.88 5899935  61223.62  63,531.75 6592690 6841234
Compra de productos - - -— - - - - - - - -
Cantidad de compras al afio  ud. 9147114  94919.60  98498.07 10221145 10606482 110,063.46 114212.86 118,518.68 122.986.84  127,623.44
Porcentaje de compras por
_ % 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50 0.50

delivery
Horas h h

oras hombre ahorradas h 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40 0.40
por compra
Total de horas hombre h 1829423  18983.92  19.699.61 2044229 2121296  22,012.69  22.842.57  23.703.74 2459737  25.524.69
ahorradas al afio
Costo de horas hombre del S/ 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91
cliente
Beneficios por ahorro de S/ 126413.12  131,178.89  136,12433 14125622  146,581.58  152,107.71  157.842.17 163.,792.82 169.967.81  176,375.59

horas hombre del cliente
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Descripcion Medida Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9
Solicitud de servicios --- --- - --- --- --- - --- --- - ---
Cantidad de servicios al afio  ud. 841000  8727.06 9,056.07 939748 975177  10,11941  10,50091 1089679  11,307.60  11,733.90
Horas hombre ahorradas h 025 0.25 0.25 0.25 025 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
por solicitar servicios
Total de horas hombre h 210250  2.181.76 2.264.02 234937  2437.94 2.529.85 625.23 2.724.20 2.826.90 2.933.47
ahorradas al afio
Costo de horas hombre del S/ 6.91 6.91 691 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91 6.91
cliente
Beneficios por ahorro de S/ 1452828 1507599 1564436 1623415 1684618 1748128  18,14032  18.82421  19,533.88  20,270.31
horas hombre del cliente
Total de beneficios sociales S/ 189,97435  197,13638  204,568.43  212,280.65 220283.64 22858833  237,206.11 246,148.78  255.428.59  265,058.25

Nota. ud. = unidad; S/ = soles; h = horas



Tabla 32

Consolidado de Emision de CO2 y Costo Social Total del Avio 1 al Avio 10, en Soles
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Concepto Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Ano 5 Afo 6 Ano 7 Ao 8 Ao 9 Ao 10
Costo de emision de CO> -
) 705.18 731.77 759.35 787.98 817.69 848.51 880.50 913.70 948.14 983.89
energia eléctrica de laptops
Costo de emision de CO; -
9,590.45 9,952.01 10,327.20 10,716.53 11,120.55 11,539.79 1197484 12,42629 12,894.76 13,380.90
energia eléctrica de servidores
Costo de emision de CO» -
2,261.17 2,346.41 2,434.87 2,526.67 2,621.92 2,720.77 2,823.34 2,929.78 3,040.23 3,154.85
vehiculos usados
Costo de emision de CO; -
) 2,741.74  13,171.78 13,668.35 14,183.65 14,71837 1527325 15,849.06 16,446.57 17,066.60 17,710.01
energia eléctrica de tubos ledes
Costo de emision de CO» -
1,070.49 1,110.85 1,152.73 1,196.19 1,241.28 1,288.08 1,336.64 1,387.03 1,439.32 1,493.58
montacargas
Total de costo social 16,369.03 27312.81 2834250 29411.02 30,519.81 31,67041 3286438 34,103.37 35,389.07 36,723.23
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Capitulo VIII. Decision e Implementacion

En este capitulo, se expondra el plan de implementacion para empezar el negocio, se
describirdn las conclusiones principales de los resultados al validar el modelo de negocio y la
propuesta de valor y, finalmente, se explicard la decision de continuar o no con el negocio.
8.1. Plan de Implementacion y Equipo de Trabajo

Dado lo expuesto, se considera ejecutar el plan de implementacion en el afo 2024,
entre los meses de febrero y mayo, y empezar operaciones a inicios de junio (ver Figura 14).
El equipo responsable sera conformado por César Palacios (CP) ingeniero civil con
experiencia en construccion y gestion de proyectos; Remmy Quiroz (RQ) contadora con
experiencia en sistema de gestion integrados; Diego Mauricio (DM) administrador de
negocio internacional; un administrador (AD) y un responsable de marketing (RM), estos dos
ultimos, pendientes de contratar. Asi, se han definido seis fases para la ejecucion del plan:

e Fasel - Inicio. Se recopila toda la documentacion inicial del proyecto, como
presupuesto, relacion de usuarios-técnicos, revision de recursos, definicion de puestos
gerenciales y de las funciones de los socios creadores. DM se encargard de la logistica
y de la relacion con los proveedores nacionales y extranjeros; RQ, del marketing; y
CP, de la administracion del local. Ademas, se constituird legalmente a la empresa.

e Fase Il - Planificacion. Se elabora la version final del prototipo, el desarrollo y la
prueba de la plataforma tecnoldgica. Ademas, se revisa el layout de la locacion fisica
y se busca locales en el distrito de Pueblo Libre. Asimismo, se busca proveedores
locales y extranjeros, y se generan alianzas estratégicas con ellos.

e Fase III - Validacion. Se reclutan a usuarios-técnicos a fin de preseleccionar 10; lo
mismo sucede con el AD y el RM. Ademas, se define a los proveedores de productos
en el Pert y el extranjero, y se programa la llegada de materiales. Finalmente, se

selecciona el layout del local para la revision de su distribucion.



62

e Fase IV - Desarrollo. Se alquila el local y se habilita segiin distribucion del layout; a
su vez, se entregan las 6rdenes de compra a los proveedores para ubicar los productos
en el local. Se contrata al RM y a dos usuarios-técnicos. E1 RM elabora la publicidad
para el lanzamiento por Instagram y Facebook, y avanza con la publicidad en el sitio
web Insmart con los productos finales que se ofreceran al usuario-cliente.

e Fase V - Marcha blanca. Se inicia la venta de productos en el local y por la pagina
web. Ademas, se ofertan los servicios técnicos mediante la pagina web. Esto permitira
verificar los procesos e identificar puntos de mejora antes de la apertura oficial.

e Fase VI - Lanzamiento oficial al mercado. El inicio formal de las operaciones esta

proyectado para principios del mes de junio del afio 2022.

Figura 14
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Nota. CP = César Palacios; RQ = Remmy Quiroz; DM = Diego Mauricio; RM = responsable

de marketing; AD = administrador
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8.2. Conclusiones

Se validé que Insmart es viable como solucién a la problematica del desempleo en el
sector de servicio de oficios para hogares en el que existe informalidad laboral, ya que se
ofrece un trabajo estable. Ademas, se incluyen los beneficios por ley al formar parte de la
planilla. Se aporta, asi, a la economia y mejora de la calidad de vida del trabajador.
Asimismo, se considera importante que el trabajo conjunto de actores nacionales y la réplica
de nuestra solucion, son necesarias para resolver la problematica.

En cuanto a la deseabilidad y usabilidad, se realizaron las pruebas con un prototipo
del sitio web de Insmart y se verifico la facilidad de su uso al momento de solicitar un
servicio y el grado de satisfaccion al interactuar con la pagina web. Los resultad os estuvieron
por encima de la métrica, por lo que se considera a Insmart como deseable. Asimismo, se
verificd que es viable financieramente, dado que se ha proyectado un VAN mayor a un
milléon de dolares, contemplando los ingresos y costos asociados al negocio. También es
viable socialmente, ya que el VAN social generado es cercano al 30 % del VAN financiero.
8.3. Recomendaciones

Se recomienda implementar el proyecto Insmart y evaluar invertir en la continuacion
de la investigacion de mercado para la implementacion de nuevas lineas de productos y
servicios a fin de ofrecer al usuario-cliente mayor variedad y satisfaccion en su pedido. Es de
vital importancia evaluar la inclusion de la linea de productos ecoamigables que actualmente
es demandado y se refleja en el comportamiento del consumidor.

Asimismo, se recomienda fortalecer la marca con nuevas estrategias comerciales para
ser claramente diferenciada de los competidores, tales como, creacion de alianzas estratégicas
con marcas especificas que ayuden a la atencion rapida de las solicitudes de los usuarios-
clientes, asi como, implementar tarjeta de acumulacion de puntos y descuentos en compras

que sean suficientemente competitivas en el mercado actual.
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Apéndice A. Entrevista al Usuario-Cliente

Guia de Encuesta al Usuario-Cliente

Aspecto  N.° Pregunta Sustento
1 ¢Cuales es tu nombre completo y edad? Para poder ordenar la data.
e . Para saber en qué distrito se brindaria
2 (En qué distrito reside? .. q
Bio el servicio.
3 ;Cual es su anhelo mas grande? Para identificar sus metasy objetivos.
' Cual es el mayor logro del que se siente ) o ,
4 ¢ Y e q Para identificar sus alegrias.
orgulloso(a)?
5 ¢ Qué actividades realiza en un dia tipico? Para saber su rutina diaria.
6 (Qué actividades realiza en su tiempo Para conocer sus actividades
libre? extralaborales.
7 (Con qué frecuencia disfruta de Para comprender la calidad de vida
actividades al aire libre con su familia? que lleva con su familia.
, e E Para saber a qué se dedica para
8 (Qué profesion tiene? . [ P
generar ingresos.
, . > Para conocer las actividades y el
9 (Qué labores realiza en su trabajo? . . Y
alcance del trabajo que realiza.
Actividades 10 ;Cuantos afios viene trabajando? Para registrar los afios que trabaja.
, N ) Para saber si trabaja solo en su zona o
11 ;En qué zona desempeiia su trabajo? . .
tiene que salir de esta: traslados, etc.
; i Para saber si sus ingresos son
[ Tiene otros trabajos para generar . .
12 . suficientes para cubrir sus
ingresos? .
necesidades.
, | & - Para identificar con cada cuanto
13 ;Con qué frecuencia tiene otros trabajos? . . .
tiempo realiza otros trabajos.
, _ Para comprender como consigue
(Cual es su canal para conseguir otros . ,
14 . otros trabajos, como se hace
trabajos? .
conocido.
15 (A quién considera un ejemplo o lider a Para saber sus ejemplos a seguir y lo
Creencias seguir? que considera para ser mejor.
16 (Cual considera su principal motivacion Para conocer qué lo motiva en las
en la vida? cosas que realiza.
, . Para conocer qué problemas
17 (,Qué problema(s) que tiene actualmente . q ) p
. . considera los mas importantes o
considera que es el mas critico?
urgentes.
Problemas ;g (Cual considera su mayor preocupacion? Para saber qué le preocupa mas.
19

(Cual considera su mayor frustracion? Para conocer su mayor frustracion.
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Aspecto  N.° Pregunta Sustento
) _ B Para conocer con cuantos se relaciona
20 (Cuantos miembros tiene su familia? ) .
en su nucleo familiar.
)1 (Quiénes son la fuente de ingreso en su Para saber sialguien mas aporta para
familia? el sustento familiar.
(Como es la relacion con los miembros Para conocer cudl es su percepcion de
22
de su familia? su familia.
Familia ’3 (Cual considera que es su rol en su Para identificar su funcion dentro de
familia? su familia.
(Cudles considera que son los valores Para conocer qué valores considera
24 . . g .
principales de su familia? importantes.
- Para comprender si estan alineados
(Cudl cree que son las principales
25 los problemas personales
- o y
dificultades que afrontan como familia? P
familiares.
26 ;Como describiria su circulo de amistad? Para conocer qué opina de otros.
07 (Como definiria su comportamiento con Para saber como se desenvuelve en su
su circulo de amigos? grupo de amigos.
(Cuales son los intereses comunes con su Para comprender qué tanto esta
28
) circulo de amigos? compenetrado con su grupo social.
Circulo
_ Como grupo social, ;en qué estan a favor Para conocer sus preferencias
social 29 .
o en contra? sociales.
(Con qué frecuencia usa las redes
sociales (WhatsApp, Facebook), o Para identificar los canales por donde
30
paginas web? ;Cuantas horas a la se contacta con las personas.
semana?
(Cual es el medio de comunicacion que )
o Para reconocer sus preferencias para
usa para contratar servicios para
31 trat tu o
contratar servicios.
hogar?
Si contrata un servicio para su hogar, ;le Para saber siel tiempo de atencion es
32
o importa mucho el tiempo de atencion? un factor importante.
Actividades

33

34

Cuando contrata un servicio doméstico,
(prefiere una empresa o una persona con
referencia o conocido?

(Qué es lo que mas valora al momento de

contratar un servicio para el hogar?

Para conocer como prefiere la

atencion del servicio para el hogar.

Para comprender sus preferencias.
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Ne Precunta Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario
' g 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
. , Jesus
¢Cudl es su gﬁzl:beth glleorieelta Eggoft{hoyse Callupe II\’/g:ilsia Isabel Estefany  Victoria Marcela ggglsco Lizbeth Bethzai- Ecr')er:ia
1 nombre Cama Guzman Achin Espada Flores Gmangs puleon Maria Leén, 58  Fernén- Loayza da, Pérez Gurt)ié-
completo y Zuiiga Centeno Delmas Lizbet, Vargas e 3 Jagia, Hernén- anos ’ dez, 30 24 a}ILIOS, Bellido, rrez, 30
edad? Ng ? N L 29 anos. gL 3 anos. 33 afios. dez Leon, ’ - ’ 25 anos. N
28 aflos. 31 afos. 33 afos. 50 afios. 35 afios afios. afios.
A San Juan
"].En que Los Jesus Jesus . de Jesus Wsedale- Pueblo San , El San ,
2 distrito . , , Lince. . Comas. , na del . Surco. Martin de . Martin de
. Olivos. Maria. Maria. Lurigan- Maria. Libre. Agustino.
reside? cho Mar. Porres. Porres.
Que su
}%ZZ Ssuesan Que sus hija, que  Lograr
J hijos tiene una  todo lo
Que sus grandes .
Volver a ands Abrir un . tengan discapa- que se Que su
(Cudl es su No lo h Tener su  Que sus ver a sus }: P tall p una Conocer cidad, proponga g .
3 anhelo mas o loha Ser feliz. casa hijas sean  hijos que engan - Y profesion  muchos haga con y ver amuiia se
rande? pensado. ropia. felices viven en — disfrutar- sobre aises normali- ;um lir mantenga
& ’ propia. ’ 5 saluda- cafeteria.  loconsu 7 p ’ P unida.
otro pais. ble eSPOSO todo su dad lo cada
s hars) ta propia que otras  sueflo de
Vieiitos familia. nifas su hija.
JHos- hacen.
Para ser Comprar
(Cual es el mujer, Poder L L Ser P
Poder ser Finalizar ~ Finalizar su carro y . .
mayor logro haberse comprar madre y Culminar ~ Terminar
. de apoyo . sucarrera  su carrera : departa- Su Su Ascenso
4 del quese titulado profesio-  un auto o o estudiar - su su carrera
siente en para su nal. con su universi-  universi- su profe- mento familia carrera. laboral. carrera. tcnica,
orgulloso(a)?  Ingenie- familia. €sposo. taria. taria. sion. (e:;);ossl;)

ria.
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N© Precunta Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario
& 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Trabaja . . Atiende a
43, Se Despier- Trabaja -
hace sus hijas
.. levanta, ta, toma . desde
ejerci- . Trabaja y las
g trabaja, su casa, . L.
i cios, . (laboral y . ayuda Trabaja y  Limpia,
Qué . lleva desayu- Trabajar, pasea a Trabaja y . .
.. alimenta . casa), lee . con por las organiza Trabaja y
actividades clases de  no, cocinar, o su perro, asiste a Es ama . . .
5 . asus - . la Biblia . tareas Trabaja. noches y revisa cuida a
realiza en un inglés, trabaja, tareas de escucha sus hijas . de casa. . ..
. perros, ve .. y hace . colegia- atiende a  cosas de sus hijos.
dia tipico? sale a cosas de sus hijas. P musicay  en clases. . -2
teleya . i ejerci- les, cuida su hija. su hogar.
caminar mama, g ve alguna
veces cios. . por su
unas curso del serie o
sale a . . casa 'y de
. horas. trabajo. pelicula. Lo
caminar. si misma.
Enla Reunion
. y y Paseos
Ve pelis pande- Zoom Salir a Salir a con su
o series mia con asear asear . .
, ? . - & Escuchar ] P P hija al Disfrutar
(Qué hace Caminar,  dormir, Aerdbi- gy amigos con sus con su
. L gy musica, i R, parque, . dela
actividades ejerci- viajar, ver TV, cos, . para hijas familia, Le gusta Ver . Estudiar .
6 . . ; bailar a X . actividad . familia y
realiza en su cios,y a salir a ver lectura y tomar cuando ver tejer. series. y pintar.
. . . veces y ; es de escuchar
tiempo libre?  veces cenar. peliculas,  paseos. algo y se puede, peliculas, . .
.. leer. . : estimula- musica.
sale a visitar a conversar  bailar en  jugar, .,
cién para
comer. las sobre sus  su casa. etc.
- - ella.
familias. vidas.
Ahora
(Con que Por la un ar’ de Ahora,
frecuencia Ninguna COVID- p Todos los  no lo En
. horasala Dos . . Unao Por ahora Todos los  Una vez Dos
disfruta de por la 19, un sabados y  hacen pandemia .
7 .. semana veces por . . dos veces  muy Ninguna.  fines de cada dos veces por
actividades al  pande- par de domin- debido a  muy
S . por su semana. al mes. poco. semana. semanas.  semana.
aire libre con  mia. horas a la gos. la pande-  poco.
a0 embara- .
su familia? semana. % mia.
Técnica Adminis- L.
- Técnica
. ] . en . . tracion
(Qué Ingeniera . Todavia . Ejecutivo en
. . Econo- Psicologa Contado-  Econo- cocina, Ama de Econo- de ..
8  profesion agroin- . . no cuenta . comer- . En curso. . adminis-
9 . mista. y militar. ra. mista. panadera, . casa. mista. negocios .y
tiene? dustrial. con una. cial. . tracion
y pastele- interna- .
. bancaria.

ria.

cionales.
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N© Preeunta Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario
‘ & 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Se Monito-
Gestion encarga Realiza No esta Se rea los
de o trabajan- . embar-
del ISO, ., auditorias  Es su encarga Medicion
. Gestiony  factores . do desde ques
coordina Todo lo alos propia dela de I
i control humanos . . : hace un .. . mariti- .,
(Qué labores con los Coordi- relacio- procesos  jefa, adminis- desempe-  Auditoria Gestion y
. . del y preven- . mes, pero . ~ mos y -
9  realiza en su jefes de ., naciones nadocon dela desempe . tracion fioy de , atencion
- o presupue  cion de 1 . ~ tiene . aéreos, :
trabajo? proyectos . médicas. las entidad fia la ~ de su 1iesgos reclamos. al cliente.
., sto del acciden- afios informa a
y reunion finanzas.  parala labor de . hogar de las
. area. tes en el trabajan- . Aduana 'y
de equipo . que pastelera. junto asu  RIN. .
medio i doen notifica
PMO. . trabaja. €sposo.
aeronau- ventas. llegada al
tico. cliente.
, Cuantos Un poco Casi
G- . Casi 10 mas de Cuatro ~ Nueve ~ . Toda la Siete Seis Tres Mas de
10 afios viene ocho - 24 aios. ~ 10 afios. 10 afios. . ~ ~ ~ ~
. meses. cuatro ~ afios. afos vida. afos. aflos. aflos. tres afios.
trabajando? ~ afios.
afos.
San San
. Isidro, Isidro, Surco, la
(En qué zona . . . ,
~ peroestd  peroestd  base area Home Centro de  Jesus San Pueblo En su San Home
11 desempeia su . . En casa. g ] : . En casa. .
. trabajan-  trabajan- Las office. Lima. Maria. Isidro. Libre. cuarto. Isidro. office.
trabajo? : :
dodesde  dodesde  Palmas.
casa. casa.
Tiene un
Si empren- Si Vende
(Tiene otros ’ dimiento > algunos
trabajos para consulto- Por ahora  de cortar catering tejidos a
12 ria ~ y No. No. Si. No. . No. No. Si. Si.
generar . no. uilas de croché
: 9 particu- . reposte-
ingresos? lar bebé y ria por
’ dicta dos ’ hobby.
cursos.
,Con qué Una vez Dos
¢ qus Undiaa . No tiene No tiene Tres No tiene Dos No tiene Notiene  veces al En
frecuencia al mesen  Por ahora Casia .
13 . la . otros otros veces por  otro veces al otros otros mes o ocasio-
tiene otros prome- no. diario. p p p p p .
. . semana. trabajos. trabajos. semana. trabajo. mes. trabajos. trabajos. segun nes.
trabajos? dio.

pedidos.
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N© Preeunta Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario
‘ & 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Su .
(Cuadl es su market Bolsa de E;?:g:g
canal para Reco- pleace de No tiene No tiene trabajo No tiene .
. Por ahora Redes Redes sociales Por redes
14 conseguir menda- Face- . otros otros . Internet. Internet. de su otros . .
. no. sociales. . . sociales. S . el trabajo  sociales.
otros cion. book, y trabajos. trabajos. universi-  trabajos. e
trabajos? postular a dad. ?ealiza
dictar ’
Grau o Su
Ao Notine Q- st
. uno en Su Y Su Su hijo pore. Dios y su . , Su .
15  ejemplo o . . una empefio Su padre. Dios. Su padre.  Su papa. . No tiene.
; especifi- mama. €sposo. mayor. madre. mama.
lider a o coronel- que les
seguir? ' psicolo- pone a
ga. las cosas
gocrll?ildera su Su {())lsSfrumr Sus R
. familia y Su Su padres, persona " Su Crear una . . La
16  principal placeres s N .. . Sus hijas. s Su fe. s Su hija. Su hija. s
motivacion ella dela familia. familia. sus hijos que el dia familia. familia. familia.
en la vida? misma. vida. y esposo.  anterior.
Qué Los ' Ealta de La salud Su Choque
cambios tiempo y desorga- genera-
problema(s) h . desu Sy, conal d
que tiene No tiene ‘?el;]ei doa su $6J§§iza_ familia Quizas la n:lzea?éon, La Su La LA No tiene fcll(::gs dee
17  actualmente ninguno . s afectada falta de qa pande- sobrepe- pande- COVID-  ninguno ., La salud.
. P vida por cion por . dificulta . . L jovenes
considera que  critico. i por la tiempo. ) mia. sO. mia. 19. critico.
, la el bebéy terminar con las
es el mas COVID- .
. COVID- el que lo que tradicio-
critico? . 19. .
19. viene. empieza. nales.
Lraeocu- Eontraer El La vida No El Quela
(Cudl preos desem- misma y conseguir desem- .
. pacion COVID- La La salud crisis
considera su La salud or su 19 pleo por situacion las cosas las ventas La salud de sus pleo y econd- Su
18  mayor de sus por st . la que se necesa- Sus hijas.  desu o salud S
, familia teniendo . . de salud . o familia- . mica siga  madre.
preocupa- papas. , inestabi- deben rias familia. debido a
., por la unbebéy .. actual. res. golpean-
cion? lidad enfrentar ~ semana- la pande-
COVID-  unoen . . do.
. laboral. a diario. les. mia.
19. camino.
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N© Preeunta Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario
‘ & 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
El
encierro No poder Que aun
Quisiera que ayudar siga
. Haber No haber .
(Cual volver a . Tal vez el  afecta La como . No poder habiendo
. . termina- X . No tener . estudiado . .
considera su trabajar nopoder masalos muerte quisiera a No bajar realizar . machis- ,
19 dosu " o ventas de antes No tiene. El estrés.
mayor en hacer la nifios al de su familia- de peso. lo moy se
. . carrera ) postres. alguna
frustracion? alimenta- tarde maestria.  no hermano.  res que lo carrera planeado. maltrate
cion. ’ compren- necesi- ' ala
der la tan. mujer.
situacion.
. Mama,
(Cuantos papé, v Tres y
miembros ’ Son . Cinco Tres Con ella . . .
20 . sus tres . uno en Seis. Cuatro. Dos. Cinco. Seis. Tres. Seis.
tiene su h cinco. . con ella. personas.  cuatro.
familia? erma- camino.
) nos.
Normal-
. mente su Su papa.
(Quiénes son Su Su mama, su  El papa papa,
. Su €sposo y . su Su
la fuente de Yoysus mamd, su Ellaysu esposo, hermano,  desus Su Su papay Su
21 . : €sposo y - ella, pero . hermana . esposo y
ingreso en su  papas. hermana €sposo. su padre su hijas y €sposo. él. pareja.
s ella. este mes mayor y ella.
familia? y ella. y ella. hermana ella. su ella
y ella. '
€sposo.
Excelente
con sus
hermanos
y papas:
se
(Como es la Buena en apoyan, Mucho
2 relacion con Super- Muy general, Agrada- Excelen- conver- Respe- Buena resoeto Buena Muy Muy Buena
los miembros  buena. buena. amical y  ble. te. san tuosa ’ peloy ’ buena. buena. ’
s . carifio.
de su familia? unidos. mucho
sobre sus
suefios,
fracasos,
logros,

etc.
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N© Preeunta Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario
‘ & 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
. D ient . R LI
La infor- © a Atender, Sleenee La mas Esla a tesgetar zv::; "
¢Cudl mante Apoyoy 5351312 Y Servir con amor qzienS impor- Corregir c;beza de los0 ® zsiusus °
considera que  para la cuidado > con ayudar d tante: & o " . Rol de ..
23 conversar toma las y familia Hijo. miem- hijos y
es surol en toma de para amor, moral y .. educar a . padre.
0o e para el decisio- proteger.  junto asu bros y velar por
su familia? decisio ellos. - educar. material sus dos
decidir lo nes de la . €sposo. educar a su educa-
nes. . mente. hijas. .. .,
mejor. casa. su hija. cion.
Honesta,
¢Cudles Honesti- solidaria,  Amor, Respeto, Confian- iy Respeto Respeto Respeto Amor, Respeto,
considera que  Respeto, responsa-  solidari- amor, propio, Pero, Pero, PEro, ; respon-
. dad, : za, honradez, comuni- honesti- empatia, -
son los honesti- . ble ycon dad, honesti- respeto, . ., sabilidad,
24 amabili- respeto y ' obedien- cacion, dady pertenen- . El amor.
valores dad, dad. v la deseos de  respeto, dad, colabora- empatia y cia solidari- abovo cia. generosi-
principales de  union. m ’ }t,ia crecer creativi- respon- 6n agradeci- £ Y ta dad nr: t{l r’ 460 dady
su familia? empatia. profesio-  dad. sabilidad. O™ miento. hta ’ uto. perdon. amor.
nalmente.
Que su Adaptars Diferenci Que su La falta
(Cudl cree padre ya eala as de Separarse esposo La salud: de
que son las nopueda La nueva opinién o (Ii)a El trabaje Su esposo Diferenci habilidad
principales trabajar pérdida realidad lap y . La divorcio fueraya  yella Cuidado ade para La salud
25  dificultades por la de sus de padres f . economia | las tienen de salud resolver hoy en
enferme- tiempo e actualme . e salud. caractere .
que afrontan edad y seres de dos dad fisica b familiar. e peleas, a  diferentes s uno que dia.
como sus queridos.  bebes y de su {)raba'o i veces, enferme- ’ otro
familia? enferme- los adre 2 entre las dades. problema
dades trabajos. padre. hijas.
- Extrover-
Militares xtrover
y con tida.
o Tiene
familia. Sus . Personas
Esponta- Hace amigos mas dela fe Es Son una
(Como Reduci- neidad, Pocos & Pocos amigas ’ . fuente de
o, , poco se . son los . Poco, creyen- reducido La
2% describiria su  do, alegria, mudé y amigos, miem- amigos, que son pero de tes Buenos pero una apoyoen oo
circulo de incondi- amables 5 pero muy pero madres y . ’ amigos. todo
. . conociod bros de . calidad. pocos, buena za.
amistad? cionales. y con buenos. cercanos.  amigas e momen-
valores personas. su del pero relacion. o
' alegres y familia. . cercanos. '
chacote- colegio
ras. muy

unidas.
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N© Preeunta Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario Usuario
‘ & 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
,Como
E’ie finirfa su Volcan Ocurren- Extrover- Extrover- Gracioso Mucha Escucha,
. te, trata tida, Educado . tido, . > comuni- . . aconseja Es

comporta- de senti- Generoso  Empati- . sincero e - Amiga- Diverti-
27 . . de ser habladora 'y gracioso, . . cacion y yrespeta  agrada-

miento con su  mientos, . . y leal. co. incondi- A ble. do. .

. A empatica  como es divertido. bondado- . solidari- sus deci-  ble.
circulo de divertida. . cional. .
amigos? y es leal. siempre. s0. dad. siones.
Sufondo Artey Estudio, Lecturas,  Progresar

Cudles son Trabajo, Tienen de creativi- diversion paseos, y poder

G negocios,  valores viviendas  dad, Musica, yel . tipos de resolver

los intereses o 8 Temas de  El trabajo  Escuchar .

los lazos similares (sondela temas matema- progreso A Pasarla estimula-  proble- Intereses

28  comunes con ~ . . - familia, y su la palabra . -

. deafiosy yson FAP)y relacio- ticas, familiar, . . bien. cion para  mas que laborales.
su circulo de S . laborales.  bienestar.  de Dios. ox
amigos? divertir- ocurren- temas nados a finanzas.  econdmi- nifios se cruzan

’ se. tes. recrea- la crianza coy peque- en el
tivos de nifios. social. flos. camino.
A favor A favor A favor A favor
dela A favor dela de cuidar
dela . . . . . En contra A favor A favor . .
. diversion dela inclusion  Tienen Siempre el medio-
igualdad, . . dela dequeno de En contra . En contra
Como grupo controla-  Cada uno  igualdad y en diversas ; .. hay ambiente

L0 en pro . i delin- se transmitir . del del
social, jen dayde tiene sus  de contra de  opinio- . diferen- yen .

o del . cuencia, vulneren la palabra . maltrato racismo y

29 quéestan a . una propias derechos, la nes, es lo . cia, lo contra de
trabajo . $ - . ser mal los de Dios, . yla a favor
favor o en amistad creen- encontra  discrimi- interesan- importan- L la corrup-
para que . 5. pagados derechos  y ayudar discrimi- ., dela
contra? leal en cias. del nacion te de su te es . cion yno .
la . . en su de las alos nacion. igualdad.
. las maltrato (sin amistad. . respetar. respeto a
economia . .. rubro. personas demas.
. buenas y animal. distin- la
mejore. . .
las malas. cion). sociedad.
(Con qué
frecuencia
usa las redes . Siete Seis Ocho Seis .

. Siete Ocho Casi
sociales horas al horas al horas al horas al horas al Seiss horas Mu siempre
(WhatsApp, Diaria- . . dia dia dia diarias Todos los  Diaria- Y Diaria- pre,

30 dia en dia en . . . horas a la . . frecuen- unas seis
Facebook), o mente. aproxi- aproxi- aproxi- aproxi- dias. mente. mente.
. 0 prome- prome- semana. temente. horas
paginas web? . . mada- mada- mada- mada- S
. dio. dio. diarias.
(Cuantas mente. mente. mente. mente.
horas a la

semana?
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suario suario suario suario suario suario suario suario suario suario suario suario suario
N.° Pregunta
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Facebook Paginas
(,Cua_tl es el o market web de Llama a
medio de place. ,
. Enel las algiin
comunica- Por web:  Por Por .
- Por mercado, . , empresas  Por \ conocido Por Por Por
31  cion que usa . ve mas Internet y  Teléfono. teléfono Internet. . . .
teléfono de modo . , que Internet. . teléfono teléfono teléfono.
para contratar variedad teléfono. u online.
servicios bara verbal. reco ofrecen recomen-
P Y los dado.
su hogar? menda- -
. Servicios.
ciones.
i contrata un . aro, y o,sila
L. Si, pero Si, y,
servicio para . ue . amada
mas ademas llamad
su hogar, ;le importa contesten en ol ’ Si, claro, le explica Si
32 importa Si. P bien y Si. Si. . Si. le aburre  Si. Si. Si. bien el >
que lo . tiempo . mucho.
mucho el estén esperar. servicio
. resuelvan . . progra-
tiempo de bien disponi- mado que desea
atencion? bles. adquirir.
Depende.  Daigual. Normal-
Cuando P 218 Nunca ha
Sies un Sies mente
contrata un servicio empresa contra- una
Servicio A una P tado. Si
P grande, puede ser empresa, Prefiere
doméstico, persona - . lo hace,
. mejor mas caro. , salvo que contratar De
(prefiere una  con Prefiere seria a Persona Referen-
33 una Importa Ambas. Empresa.  sea . . Empresa. auna ambas
empresa o referen- . empresa. una referida. cia.
. empresa mas que recomen- persona formas.
una persona cia o persona .
. y busca sea dado por conocida.
con conocida. con .
. los bueno, alguien
referencia o . referen-
i1 o comenta-  bonito y N de con-
conocida? . cias.
1ios. barato. fianza.
Puntuali- .
i . La dis- .
(Quées lo dad, cali- -, El tiempo
ue mas Las tres dad, buen crecion Que Que haga ue La
q Calidady .5 ' dela & - due calidad y La
valora al b’ precio, El ahorro cumpla . un Opinio- tardaria .
costo en La persona Calidad y . responsa-  calidad
34  momento de bueno, responsa- yla . con todo oy trabajo nes y en e
el . o . calidad. que atencion. . bilidad enla
contratar un . bonito y bilidad y  calidad. . lo que se de precios. reparar o <y
.. servicio. . trabajaria , . del atencion.
servicio para barato. cumplir acordo. calidad. arreglar .
en el servicio.
el hogar? el algo.
hogar.

servicio.
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Apéndice B. Entrevista al Usuario-Técnico

Guia de Entrevista al Usuario-Técnico

Aspecto  N.° Pregunta Sustento
1 ;Cuales es sunombre completo y edad? Poder ordenar la data.
2 ;Cuantos hijos tiene? ;De qué edades? Saber si tiene més de un usuario.
Bio
(Cual es el anhelo mas grande que o o
3 Identificar sus metas y objetivos.
tiene?
(Qué es lo mas grande que ha logrado Y )
4 . Identificar sus alegrias.
por lo cual se siente orgulloso(a)?
(,Qué actividades realiza en un dia _ o
5 ; Conocer su rutina diaria.
tipico?
(Qué actividades realiza en su tiempo L
6 Saber sus actividades extralaborales.
libre?
(Con qué frecuencia disfruta de Conocer la calidad de vida que lleva
7
actividades al aire libre con su familia? con su familia.
) . Conocer las actividadesy el alcance de
8 (Qué labores realiza en su trabajo? . )
los servicios que brinda.
. o Saber la diversidad de sus oficios y
9 (Se dedica a uno o mas oficios? ,
potencial oferta.
Actividades i .
10 (Cuantos afios viene desempefiando  Conocer su experiencia en el/los
dicho(s) oficio(s)? oficio(s).
) Saber si trabaja solo en su zona o sale
11 (En qué zona desempeiia su trabajo?
de esta (traslados, accesos, etc.)
12 (Cuantos trabajos realiza en una Saber cuales son sus ingresos y si son
semana? suficientes para cubrir sus necesidades.
3 (Con qué frecuencia tiene clientes Saber cada cuanto tiempo capta nuevos
nuevos? clientes.
14 (Cual es su canal para promocionar sus Saber de donde vienen sus clientes, las

servicios?

formas que usa para hacerse conocido.
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Aspecto  N.° Pregunta Sustento
(A quién consideraun ejemplo o lider a Para conocer sus ejemplos a seguir y
15
_ seguir? qué considera para ser mejor.
Creencias
16 (,Cual considera tu principal motivacion Para conocer quélo motiva en las cosas
en la vida? que realiza.
(Qué problema o problemas tiene ) )
) Para conocer qué problemas considera
17 actualmente que considera los més _
. los mas importantes o urgentes.
importantes?
Problemas 18 (Cual considera su mayor Para conocer qué es lo que mas le
preocupacion? preocupa.
19 ;Cual considera su mayor frustracion? Para conocer su mayor frustracion.
. . = Para conocer con cuantos se relaciona
20 ;Cuantos miembros tiene su familia?
6 o
en su nucleo familiar.
(Quiénes son la fuente de ingreso en su Es importante saber si alguien mas
21 . .
familia? aporta para el sustento familiar.
2 (,Coémo considera que es relacion con los Para conocer cual es su percepcion de
. miembros de su familia? su familia.
Familia - .
(Cual considera que es surol en su  Para conocer su funcion dentro de su
23
familia? familia.
(Cuéles considera que son los valores Para conocer qué valores considera
24 . . g .
principales de su familia? importantes.
(Cuales cree que son las principales  Para conocer si estan alineadas los
25
dificultades que afronta su familia?  problemas personales y familiares.
(Como describiria su circulo de o
26 ) Para conocer qué opina de otros.
amistades?
(,Coémo es su comportamiento con su Para conocer como se desenvuelve en
27
circulo de amigos? su grupo de amigos.
i (Cuales considera que son sus intereses Para saber qué tanto esta compenetrado
Circulo comunes? con su grupo social.
social Como grupo social, jen qué estan a  Para conocer sus preferenciales

29

30

favor o en contra?

(Con qué frecuencia usa las redes
sociales o internet, como WhatsApp,
Facebook, paginas de internet, etc.?

(Cuantas horas a la semana?

sociales.

Para saber los canales por donde se

contacta con las personas.
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Aspecto  N.° Pregunta Sustento
(Cual es el medio de comunicaciéon por _
) Para conocer sus preferencias para
31 el cual le contactan més para los o
) contratar sus servicios.
trabajos?
(Estaria interesado en participar en o
) Para conocer sus aspiraciones
32 charlas educativas personales o )
o educativas.
técnicas?
(Sobre qué temas le gustaria aprender
ue considere que mejorarian su ara conocer sus aspiraciones laborales.
33 d P laboral
Actividades ~

desempefio laboral o personal?

(Cual considera que es sunivel en el uso Para conocer su nivel en el uso de
34 de documentos tipo Word o Excel? Office o su interés por actividades no

Nada, basico, intermedio o avanzado. relacionadas con sus labores.
35 (En cuanto tiempo atiende al cliente  Para conocer el tiempo de atencion a

desde la solicitud del servicio? sus clientes.
36 Si se quedas sin trabajo, ;qué medios Para conocer el medio que mas lo ayuda

usa para buscar otro?

a encontrar trabajo.
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N.° Pregunta Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3 Usuario 4 Usuario 5 Usuario 6 Usuario 7 Usuario 8
(Cudles son sus Fredy Lizana . Chr~1st1an . Rosario Iris Ciro Alfredo . Andrés Mari Gustavo Alex
. Saul Aranda Dafiobeytia Escudero Edson Nufiez, 34
1 nombres, apellidos y Santacruz, 35 , - . Avalos Castro, . N Cortes Moreno, Bustamante
o Garcia, 24 afos Donaires, 40 N Vizarreta, 62 anos -
edad? afos, - 59 afios N 32 afos Cayo
aflos aflos
. IS5 . ve? ~ itart :
¢En que .dlsmto vive?  Brefia. En DNI Ate V.l , ¢ La San Martin de PheSial Cfj. E,n Pueblo Libre. La Perla, el San Martin de San Martin de
2 (Esel mismo que el figura San direccion no, P Si DNI figura Jesus Toual al DNI Callao. Si P Si p Sq
que figura en su DNI?  Martin de Porres. pero el distrito si. ofres-j® Maria. gual a ) allao. i orres. Sl OrTes. 1.
Culminar .
. Consolidar su
estudios (Lectura  Tener su casa, o . .
. . Ser duefio de uno Lograr que sus Tener un local negocio como Que sus hijos Hacer crecer su
(Cual es el anhelo de Planos porque vive en . . . .
3 . ) o mas locales de  hijos sean propio (no una empresa mas  sean empresa y tener
mas grande que tiene?  Estructurales en un cuarto . ) ! . . .
. su rubro. independientes alquilado). grande; trabajar profesionales. una vida estable.
Capeco) y alquilado.
’ con el Estado.
construir su casa.
(Qué es lo mas Tener una .
Comprar su o o Tener un titulo Darle un nombre
grande que ha logrado - Haber formado Tener hijos con familia - Formar una
4 . terreno en Su familia. o g técnico en o a su empresa en
por lo cual se siente . una familia. valores. consolidada, ., familia.
Ventanilla. . . construccion. el mercado.
orgulloso(a)? hijos unidos.
Construccion y
albafiil. Trabaja Trabajar de lunes Trabajar de lunes Irala obrao el
L Estar con su . . - :
(Qué actividades de lunes a o . . a sabado, y a sabado, y trabajo, presentar Vaasutrabajoy Formateo y
. . . familia y, sitiene  Suele trabajar . . . .
5  realiza en un dia sabado. Los . . , domingo se domingo se plan de trabajo, y ayuda a su soluciona errores
L. . trabajo, salir a todo el dia. . . .
tipico? domingos se . queda con la queda con la metas de trabajo familia. de Windows.
trabajar. e o ..
queda con su familia. familia. diarias.
familia.
, Visitar a nietos, Antes visitaba a Estar en familia, A veces tiene
Cean e Juega fatbol, . . . .. ,
(Qué actividades Su tiempo libre Jugar ajedrez, pero por la sus hijos y ver peliculas, cachuelos para
. . lleva cursos . , . . A Entretenerse con
6  realiza en su tiempo lo dedica a su fatbol y COVID-19 vive  nietos; ahora estd  jugar Play completar el
. cortos en o . . . o . lo que encuentre.
libre? Sencico familia. autocapacitarse. con su mama en casa con su Station y salir si  dinero de la
' para cuidarla. esposa. se puede, semana.
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N.° Pregunta Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3 Usuario 4 Usuario 5 Usuario 6 Usuario 7 Usuario 8
(Con qué frecuencia Todos los Los fines de
7 disfruta de actividades Unavez ala No es a menudo Dos veces al Unavezala Unavezala domingos y semana sale a Solo cuando sale
al aire libre con su semana. " mes. semana. semana. sabados después . o0 los domingos.
4o comer y jugar.
familia? dela 1p.m.
Fraguar, Técnico en Decoracion de Hace todos los Dirigir y, de vez Venta y
Qué labores realiza Albanileria siliconear, los ., trabajos de sy Operario albanil reparacion de
g ¢ . cerrajeria fina muebles 40 en cuando P p
en su trabajo? (enchapados). acabados de 7 servicios ’ — acabados. computadoras y
. (llaves). cortinas, etc. apoyar.
piso. generales. laptops.
Acabado de
Construccion pisos. Ayudante ¥
. Mecanico
(sentado de de monitoreo:
. . productor, Es personal Es capataz y
ladrillo, tarrajeo,  acarreo de . .. . . . Por el momento,
. . . X . operario de administrativo en  tiene trabajo <
(Se dedica auno o vaciado de pisos  materiales, 'y . . ala solucion de
9 mds oficios? enchapes) limpicza maquina de No. la UNAC independiente Cachuelos errores
) Z pes) ¥ pieza y marmol, (técnico como . ”
rywall (solo seguridad. ! ) > . informaticos.
rabajos También arregla electronica de informatico), empresario.
encendido.
personales). celulares y
computadoras.
, S 12 afios (trabaja 9
(Cuantos aios viene en cons tt(uctorja s 30 aflos
10 desempefiando Dresas bor > Cuatro afos. aproximadamen- 30 afos. 30 afos. 20 afios. 12 afios. 20 afios.
dicho(s) oficio(s)? 0 empresas po te.
contrato).
La Molina, Casi siempre en En todo lugar.
(En qué zona Surco, San Marti : . Miraflores, No existe
~ . art Pueblo L Pueblo L . . .
11 desempeiia su Isidro, Pueblo Donde lo llamen. San in de 1en’o ibre y ueb~o ibre y Surco, La Cualquier zona. distancia para
. . Porres. aledafios. aledafios. .
trabajo? Libre, Molina, San atender a los
Magdalena. Isidro. clientes.
En la semana, No precisa, pero
. . con suerte tiene Mas de 20 . ada dia son de
(Cuantos trabajos - uerte f L Cuatro o cinco Dos o tres - . Uno o dos ¢ 12
. Construccion un trabajo y hay  servicios . ) Maximo cinco . 15 a 25 clientes o
12 realiza en una . . . trabajos ala trabajos a la . trabajos a la . .
o todos los dias. dias como hoy aproximadamen- trabajos. mas tanto via
semana? . semana. semana. semana.
que no tiene te. remota como

trabajo.

presencial.




&3

N.° Pregunta Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3 Usuario 4 Usuario 5 Usuario 6 Usuario 7 Usuario 8
Por Navidad,
) . . Unavezala . . .
(Con qué frecuencia . Cuatro o cinco .. . Fiesta Patrias, s
13 % . semana por Casi nunca. . Casi interdiario. Uno a la semana. , Muy pocos. Casi diario.
tiene clientes nuevos? contacto clientes nuevos. Dia de la Madre,
’ en colegios.
Facebook
, Contactos de sus L. - .
(Cual es su canal para . En su local, por paginas amarillas Recién va a
. amigos, el boca a . El local y el boca  Volantes y el - Jo .
14  promocionar sus Conocidos. WhatsApp y fisicas y web. Boca a boca utilizar la via de
. boca, en todos . a boca. boca a boca. I
servicios? redes sociales. (Servicios las redes.
los lados. .
generales Impi).
Su padre. por la
5 . Su madre \ . paciencia para
(A quién considera un Y g . El ingeniero A supadrey al . entender, aceptar
. . porque con su Su tio que se fue AV . . Su papa, que lo
15 ejemplo o lider a . , electronico Su esposo. Daisaku Ikeda. arquitecto Walter . y superar las
o esfuerzo le dio del pais. . crio solo. . .
seguir? . David Alba. Castro. diferencias del
sus estudios. . .
dia a dia en su
trabajo.
;Cual id .. iet . -
()C.ua. consideras su .. . Sus cuatro hijos, S.l.ls R . Sus hijos, su . Su familia, el
16  principal motivacion Su familia. Su familia. T hijos y su Su familia. o Sus hijos.
: su familia. familia. hogar.
en la vida? €sposo.
Estar en Tiene un terreno Por momentos
(Qué problema o . pandemia. El Laboral (tratar de , emocionales.
. . Problemas Confinamiento, . que compro con .
problemas tiene Quedarse sin - La salud, negocio ha entender al Tiene como
. economicos. No . las personas no : . . su hermano, y .
17  actualmente que trabajo y que le . . posibles . bajado vy, si se cliente y dar . constancia
. . tiene pasajes requieren . g . tienen algunos .
considera los mas falte salud. . enfermedades. 5. sigue asi, los soluciones) y aprender mas de
. o para ir a la obra. servicios. . . . . problemas con N
importantes? ingresos seguirdn  econdmico. 050 si mismo que de
bajando. ’ los demas.
. A nivel 1
La salud, la Cuando empieza niver personal,
L . la edad para
situacion actual un trabajo, tener un hifo
. de la COVID-19. . iniciar bieny i fyo.
. . No tener dinero . . No poder cubrir . . . Profesional o
(Cuadl considera su La salud de su Lo material nole Los ingresos han terminar bien. En  El bienestar de )
18 para sostener a la salud de sus laboral, ninguno.

mayor preocupacion?

familia.

su familia.

preocupa. Lo
mas importante
son la salud y la
familia.

bajado.

familiares.

lo familiar, velar
por el bienestar y
salud de su
familia.

su familia.

Sabe trabajar y
aprender; eso lo
hace
competitivo.
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N.° Pregunta Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3 Usuario 4 Usuario 5 Usuario 6 Usuario 7 Usuario 8
Cuando por Ocasionar el
No h , . lest 1
. . 0 haber No haber Deseaba ser Sus hermanos no algun motivo maiestar de
19 (Cual considera su aprovechado sus culminado sus ingeniero. ir ala  se preocupan bor La muerte de su uedé mal en la No haber cliente o no tener
mayor frustracion? estudios . geniero, preocupan p madre. d estudiado. solucion a un
. estudios. universidad. su mama. fecha de entrega
técnicos. . problema
de un trabajo. : .
informatico.
Cuatro: su Dos nifios (cinco Dos hijos (12
20 (Cuantos miembros Tres esposa y dos Seis Su mama, tres Tres hijos y 10 y 10 afios), su oS Jsiete Actualmente son
tiene su familia? ' hijos (cinco y ’ hijos y 10 nietos.  nietos. esposa, padres y nos y tres.
~ afios) y esposa.
cuatro aflos). dos hermanos.
Su esposa La tnica fuente
P Su esposo y ella. de ingreso es él En la actualidad,
¢Quiénes son la (puesto de El mismo y su Viven solos ¥ mismo. Su es el unico
21 fuente de ingreso en ferreteria Solo él. y ’ independientes . Solo él.
. . . esposa. pero ayudan a esposa realiza las sustento de la
su familia? industrial en Las I con su esposa. ..
. . sus hijos. labores de la familia.
Malvinas) y éL
casa.
La relacién con
¢Como co}}s1dera dU€  van resolviendo S\ SSPOsacs Hay buena Buena, muy . Buena, alegre y
es la relacion con los buena, pero con . Mucho respeto y . buena con todos,  Se llevan bien,
22 . problemas comunicacion Son muy unidos. . . . de constante
miembros de su : sus hermanos % amor. primos, sobrinos,  son unidos.
- juntos. . . familiar. lucha.
familia? siempre tiene etc.
problemas.
El de educar a
sus hijos,
, . Es el que tiene ensefarles lo De jefe y
(Cudl considera que . bueno y malo, lo . ejemplo de su
. que llevar la Es el cabeza de . - Sostén . Sostén o
23 essurolensu El ejemplo. - Sostén familiar. . duro de la vida, . familia. Una
o plata para la familia. €conodmico. . €conodmico. -
familia? alimentarlos, y responsabilidad
sostenerla. .
ser amigo y grande.
consejero de su
esposa.
(Cuales considera que R . La honestidad y
. espeto, trabajo .
1 1 H . S ’ . R R
24 SOnJ0S valores qr}estldad y Honestidad. solidaridad, Honestidad. Lealtad. espeto, espetp, union, entr;ga‘o
principales de su union. humildad honestidad. comunicacion. sacrificio por las

familia?

buenas metas.
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N.° Pregunta Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3 Usuario 4 Usuario 5 Usuario 6 Usuario 7 Usuario 8
Quizas la Lo temas Como toda
distancia, los econdmicos, familia, la

(Cudles cree que son  Riesgos de salir P roblrem'as afron_tgdos por comunicacion.
o econdmicos de los hijos y a Adecuarse a cada
las principales ala calle, de - e . La salud y la .
. . . Problemas La educacion de  los hijos. La veces no puede Econémico y . . caracter de cada
25 dificultades que tentaciones, salir . .. inestabilidad .
econdmicos. sus hijos. salud de su ayudar como salud. . miembro del
afrontan como a fiestas: le ha \ g econdmica.
- , mama y la falta quisiera. hogar y el
familia? traido problemas. . .
de atencion de También tiene comprenderlo
sus hermanos problemas en su debido a cada
hacia ella. vida de casado. vivencia.
Tiene un
La gente del s
. pequefio circulo
trabajo es como
. , en la UNAC,
su familia, pero Antes tenia Superbuena
. , . Es buena en pero son . Son pocos, pero
g a tiene un circulo amigos que se . onda, aconsejan, .
(Coémo describiria su . general, sus . poquitos y son Alegres, la mejor es la
26 ¢ . de amigos con portaron mal con ; Solo la familia. ayudan a Lo :
circulo de amistades? . p . amistades son personas con divertidos. que tiene con su
los que juega ¢l. Ahora tiene . resolver . .
, . laborales. valores parecidos mejor amigo.
fatbol desde pocos amigos. problemas.
. a los suyos.
nifio: alegres y
fiesteros Personas
honestas.
Es alegre, en sus o~ Es colaborador, . . .
, - . Es auténtica y . Alegre, jugueton, Siempre ameno,
(Como es su tiempos libres Suele ser ~ para cualquier ] .
. . : muy hogarefia; . chacota, la Se retnen los sincero por
27  comportamiento con sale ajugar y a Es alegre. tranquilo, sereno g consejo pueden .
. . no tiene muchos broma, la sabados. momentos muy
su circulo de amigos?  veces se queda con las personas. . contar con su ;
amigos. palomillada. alegre.
hasta tarde. apoyo.
Ligar mas la Siempre
, . Que todos se Llegar a ser un - & , P
(Cudles considera que . . A .. Tranquilidad amistad, ser mas aprender, crecer
. diviertan . técnico Felicidad y . . . .
28  son sus intereses ~ La musica. . e emocional de sus amigos, hacer Reirse, relajarse. 'y sobre todo
0 acompaiiados de reconocido en su  tranquilidad. " .
comunes? o hijos. nuevas disfrutar de la
sus familias. rubro. . .
amistades. vida.
’ . Existe mucha . Cuando de las A favor de la
Coémo grupo social, discriminacion, En contra de la Se centra mas en En contra de las . .
> L En contra de la - bromas se pasa a  presidencia de En todo y en
29 en quéestan afavor  pero no se politica de este lo personal y en L decisiones .
.. . o politica. L la falta de Keiko. Les gusta  nada.

o0 en contra? avergiienza de pais. su familia. politicas. ,

respeto. el futbol.

ser provinciano.
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N.° Pregunta Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3 Usuario 4 Usuario 5 Usuario 6 Usuario 7 Usuario 8
(Con qué frecuencia T .
. odos los dias .
usa las redes sociales es una ’ WhatsApp casi
o internet, como Usa todos los . todo el dia. Todos los dias
i . WhatsApp todos  herramienta de ’ :
30 WhatsApp, Facebook, dias WhatsApp y SAPP . Solo WhatsApp.  Solo WhatsApp.  Facebook Whats App. por trabajo y
\oinas dei los dias. trabajo para .
paginas de internet, YouTube. conedtar con cuando sube una ocio.
etc.? ;Cuantas horas a . foto.
la semana? clientes.
Celular, pocas
(Cual es el medio de Le Tlam . veces por redes Recomendacio-
comunicacion por el ¢ raman po Sus amigos le WhatsApp en su ! ) sociales. A veces nes, llamadas
31 , teléfono o por . . Teléfono. Teléfono. WhatsApp. (.
cual le contactan mas Whats A avisan. mayoria. por correo los telefonicas y
para los trabajos? pp: trabajos con el Whats App.
Estado.
Si, capacitarse Desea aprender
Siempre ha con expertos de mas. Como todo
(Estaria interesado en pd 1 otros paises, . | evoluciona es
. pensado que las 2L Si, pero por e .
participar en charlas . . como de México, d A . . natural que quien
32 . cosas Si le conviene. Si. Si. Si. horario se le ;
educativas personales . donde hay . desee triunfar en
. productivas son g complica. .
o técnicas? buenas mejores la vida tenga que
’ maquinarias y estar ala
herramientas. vanguardia.
. T técni
(Sobre qué temas le Algunos cmas feenicos
. . g Personal, trato al relacionados con
gustaria aprender que Cualquier tema conocimientos . .
. Vender su . ) cliente. En lo Lectura de su trabajo y, lo
considere que . nuevo que le de mecatronica. Excel y manejo Sobre -
33 . trabajo por una . . . laboral, nuevas planos, mas importante,
mejoran su . sirva para Temas que de redes sociales. microempresa. . .
~ red social. técnicas de acabados, costos  herramientas
desempefio laboral o superarse. complementen .
. trabajo. para
personal? su trabajo. .
automotivarse.
(Cual consideras que
es su nivel en el uso No los utiliza. n
de documentos tipo Su nivel es bajo, © los utiliza, 1o . . . .
34 Avanzado. lo siente Nada. Intermedio. Intermedio. Nada. Nivel aficionado.

Word o Excel? Nada,
basico, intermedio o
avanzado.

no sabe usar.

necesario.
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N.° Pregunta Usuario 1 Usuario 2 Usuario 3 Usuario 4 Usuario 5 Usuario 6 Usuario 7 Usuario 8
Si es por
whatsapp o Sino tiene
. . Lo hace al . Normalmente 24
llamada si es al trabajo, es en el , Sies venta en 3 . .
. momento, asi , . horas. Le gusta Si esta . . Depende del tipo
. momento. Pero mismo momento. . dias. Y sies . . Sino trabaja, los .
(En cuanto tiempo S . tenga que dejar - realizar su trabajando en . de trabajo, hay
. . si tiene que hacer Cuando tiene v servicio de ; . atiende en menos - .
35 atiende al cliente alolin maneo o trabaio. debe el servicio que instalacion puede trabajo de construccion, lo de 3 horas o Io varios trabajos
desde la solicitud del gu P Jo. esta dando en su P manera realiza los fines que los puede

servicio?

Si se queda sin
36 trabajo, {Qué medios
usa para buscar otro?

medidas, se llega
aun acuerdo con
los tiempos del
cliente para
visitarlo.

Lo primero son
sus contactos.
Compaiieros o
ingenieros con
los que haya
trabajado, etc. Lo
otro, es tocar
puertas, en su
caso ir a obras.
También
volantea o deja
tarjetas dentro de
las viviendas.

esperar terminar
el que tiene para
poder empezar
otro.

Primero sus
amigos y
compafieros.
Después salir a
los mercados
cercanos para
preguntar
ofertas.

momento. Su
idea es tener mas
clientela.

Por teléfono,
llama a sus
anteriores
clientes.

ser al mismo
momento o en 24
horas.

Busca trabajo a
través de las
redes sociales.

responsable para
asegurar sus
clientes.

En estos ultimos
tiempos siempre
tiene trabajo. Si
le pasara,
descansaria
talvez.

de semana o por
las tardes.

Por facebook
principalmente.
Después amigos
y compaiieros de
anteriores
trabajos.

que le demore
llegar al lugar.

Llama a sus
amigos cercanos
y a ingenieros
con quienes ha
trabajado

hacer de manera
remota.

Principalmente
via telefonica o
whatsapp.
Después, usara
sus redes
sociales.
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Apéndice C. Desarrollo de la Narrativa Design Thinking - Lienzos

Figura C1

Lienzo de Dos Dimensiones

Figura C2

Lienzo Construccion Lego




Figura C3

Matriz de Quick Wins
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Figura C4

Matriz Costo — Impacto

Complejidad (costa 55

90

Impacto {emociomal)

+ A2
AS

:, A3

P

a Al Al A4

T

Ll

- - Complejidad +
Figura C5
Lienzo Blanco de Relevancia

LIENZ0 BLAMCO DE BELEVAMCIA - TU CHAMBITA L Agregar un ruadro en of Rrmulario de contactn, donde of chente purda descritar brevemente ol servics que

1

fequae
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Figura C6

Lienzo Propuesta de Valor
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Nota. Adaptado de Generacion de modelos de negocios. Un manual para visionarios, revolucionarios y retadores, por A. Osterwalder et al.,

2010, Deusto (https:/www.academia.edu/9142310/Generacion_de Modelos de Negocios).



https://www.academia.edu/9142310/Generacion_de_Modelos_de_Negocios
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Apéndice D. Tarjetas de Prueba para las Hipotesis del Modelo de Negocio
Figura D1

Prueba de Deseabilidad

Creemos gue los clientes entre 25 a
45 afos de los distritos de Lima
Metropolitana y nivel sociceconomico
entre B y C, pagarian 60 soles par un
servicio (mano de obra) de gasfiteria
(cambio de trampa de lavamanos)
que atiende a tu primera llamada en
un maximo de 3 horas.

haremos encueatasl-

en gooqgle form para evaluar la deseabilidad de los
participantes.

la cantidad de
resplestas positivas (S1) de los clientes.

el resultado positivo (S1) obtenido

es mayor al 70% de 120 encuestas que
realizaremaos.

Nota. Adaptado de Diseriando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto

(https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenand o-la-propuesta-de-valor-

Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
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Figura D2

Prueba de Deseabilidad

Creemes que los clienfes entre 25 3 45
afos de los distritos de Lima
Metropolitana y nivel socioecondmico
entre B y C. pagarian 70 soles por un
servicio de trabajo eléctrico (instalacion
de ducha eléctrica) gue atiends a tu
primera llamada en un maxima de 3
horas.

haremos encuestas

en google form para evaluar |a deseabilidad de los
participantes.

Ia cantidad de
respuestas positivas (51) de los clientes.

el resultado positive (S1) obtenido

es mayor al 70% de 120 encuestas gue
realizaremos.

Nota. Adaptado de Diseriando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto

(https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenand o-la-propuesta-de-valor-

Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
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Figura D3

Prueba de Usabilidad

Pruaba de Usakllldad
Cézar Palaclos

los clientes entre 25 a 45 anos
de bos distrites de Lima Metropolitana y nivel
socioecondmico entre 3 y ., estan dispuestos
{facilidad) 3 usar la pagina wisth para confratar los
sSEMNIcios gque ofrecs Insman.

clisntes fusron capaces de solicitar el servicio por
madio de nuesira pagina web INSMART.

*tiempo total para reslizar 3 solicitud de un servicio
con la opcidn “solicitar un servicio™ v “enwviar”.

*&d=mas, madiremos & porcentaie de tareas
realizadas con Exito 2l primer intento (“larea
1-salicitar un servicio™ y larses Z- envisr .

*fdemas, mediremos 2l puntaje de satisfaccion del
clisnte (CSAT) a través de una encuesta 3l final.

*Estamezs bien si, el tiempo para completar =1
senvicio de limpieza “solickar un servicia™ & “enviar”
sea menor 3 2 min 20 seg.

* E=stamos bien =i, el porcentaje de tarsas con
Exito al prirmer intents es mayor 307%:

*Estamas bien si, el CSAT es mayor o igual a B0%

Nota. Adaptado de Diseriando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto

(https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenand o-la-propuesta-de-valor-

Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
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Apéndice E. Resultados de Encuesta de Deseabilidad al Usuario-Cliente
A continuacion, se muestran las respuestas a la encuesta realizada a 130 usuarios que

tuvo como objetivo identificar la preferencia sobre los tipos de servicio a domicilio.

Figura E1

Resultado — Pregunta 1. ;En qué Rango de Edad te Encuentras?

10% 4% 14%6
36%
= Menos de 25 = Entre 25 v 30 anos
Entre 35 a 45 afos = Entre 35 a 45 afos
= 45 a mas
Figura E2
Resultado — Pregunta 2. ;En qué Distrito Vives?
25
21
20 18

15

o 10
1 8 8 a8 -
&
5 s 4 4 3 3 s 4
SEH P BN I HIIRH ,
o AR EREEERR N sl :
O o B A o & o P . Col - =)
P T S e S R e S e S e o S S S o e el
o - wa‘:’ O o g N A ﬁ.bf?'\{’ 3 25 @l o s
e pe e aaQﬁbqﬁ" T S ﬁq\} e d;-nb =¥
‘ﬁd“ - o&“‘
S Wt




Figura E3

Resultado — Pregunta 3. ;Cudal es tu Género?

43%

57T%

s masculing = femenino

96

Figura E4

Resultado — Pregunta 4. ;Cudl es tu Situacion Laboral Actualmente?

8%

73%

= Dependiente = Independiente No estoy laborando
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Figura E5
Resultado — Pregunta 5. ;Cuantas Veces al Mes Compras o Adquieres un Producto a Través

de una Pagina Web?

25%

%%
270
= 1 vez = 2 veceas 3 veceas = mas de 3 veces
Figura E6

Resultado — Pregunta 6. ;Cudntas Veces Durante los Ultimos 6 Meses Has Solicitado Algiin

Servicio de Mejoras y Reparaciones en tu Hogar?

@ ninguna vez
® 122 veces
® 3adveces
@ 526 veces
@ 7 veces amés
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Figura E7

Resultado — Pregunta 7. ;Cudal de los Siguientes Servicios le Gustaria a Domicilio?

rrprpr] e e P
Eles=tricidad 65 (48,5 %)
Cermajeria '=.:f.,;=- %)
Alnafileria | 11 (8,2 %)

Pinfura — 55 (41 %)
Albanderia | 143 (10,4 %)
Cerrajeria _ 8 (B %)

Soy Maesire -1 (0.7 %)
Disefio de intericres 11 (0,7 %)
Empeeza -1 (0.7 %)

vumn B100.7 %)

poas -1 (0.7 %)
-I:-:npr'u-:le-n'.rcl, h 1 (0T S

Reparacion de computadora i1 (0.7 %)
Soy hansdymam h 1 (0,7 %)
ﬂErI'!gl!'l'.]{-'l'."'l"l 1 (0.7 )

Todos. 1 (0.7 %)

Todos -1 (0.7 %)

Canpinterin 1 (0T %)

a Fiil 40 &0 i)

Figura E8
Resultado — Pregunta 8. ;Qué Canal Utiliza para Ubicar Personal con Experiencia en

Dichos Servicios?

Referencia de amigos 119 (888 %)

Aosos en danos y revislas

Avists en rades sociales
{Facebook, Instagram)

Awrso en pagina web

40(209%)
10(75 %)

14(104 %)

0 Fil ) [ 100 145
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Figura E9
Resultado — Pregunta 9. ;De Haber Solicitado el Servicio, Cuanto Tiempo te Tomo

Contactar a la empresa?

10% 4%

29%
24%
= Menos de 2 horas = Entre 2 v 4 horas
Hasta 1 dia = Mas de 1 dia

= Mo ha solicitado &l senvicio

Figura E10
Resultado — Pregunta 10. ;Pagarias 60 Soles por un Servicio (Mano de Obra) de Gasfiteria
(Cambio de Trampa de Lavamanos) que Atiende a tu Primera Llamada en un Plazo Mdaximo

de Tres Horas?

$ s
@ Mo
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Figura E11

Resultado — Pregunta 11. ;Pagarias 70 soles por un Servicio de Trabajo Eléctrico

(Instalacion de Ducha Eléctrica) que Atiende a tu Primera Llamada en un Plazo Mdximo de

Tres Horas?

@ s
@ No

Figura E12

Resultado — Pregunta 12. ;Qué Caracteristicas Son las que Valoras Mas al Momento de

Interactuar en una Pagina Web?

4%
5%

22%

5%

s Calidad = Precio Saguridad y Confianza = Rapidez = Otros
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Figura E13

Resultado — Pregunta 13. ;Qué Es lo que Mas Valorarias en una Empresa de Servicios a Domicilio?
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Figura E14

Resultado — Pregunta 14. ;Cudl es el Ingreso Promedio en tu Hogar?

13% 16%

25%

46%

= A (Ingreso promedio de S/ 12 600 a mas) = B (Ingreso promedio de S/ 7 020 a S/ 12 600)
= C (Ingreso promedio de S/ 3970a S/ 7 020) =D (Ingreso menor de S/ 3 970)




Apéndice F. Encuesta de Satisfaccion para la Usabilidad al Usuario-Cliente

Figura F1

Instrumento de Encuesta de Satisfaccion de la Prueba de Usabilidad

Encuesta de satisfaccion de la prueba de usabilidad INSMART
i Como calificarias la usabilidad de TINSMART?
1 2 3 4 5

Muy facil @ @ @ @ @ Muy dificil

i Como te sentiste con la aplicacion INSMART?
1 2 3 4 s
Muy facil ® @ @ @ o Muy dificil

iRecomendarias a INSMART a tus amigos. familiares, etc?

1 2 3 4 5

Muy facil @ @ @ @ @ Muy dificil

JUtllizarias INSMART con frecuencia?

1 2 3 4 5
Muy facil @ @ @ @ @ Muy dificil
i Que te parecid el disefio de IINSMART?

1 2 3 4 5

Muy facil ® @ ® o ® Muy dificil

i Como calificarias el nivel de detalle de los datos que se pide completar al momento de
solicitar el servicio?
1 2 3 4 5

Muy facil @ @ @ @ @ Muy dificil

iComo consideras el iempo que te tomaria realizar una solicitud de servicio?

1 2 3 4 5

Muy facil @ @ @ @ @ Muy dificil

i Que cambiarias de IINSMART?

Tu respuesta:

iEsperabas algo de otra manera?

Tu respuesta:

103
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Apéndice G. Resultados de las Encuestas de Satisfaccion para la Usabilidad
al Usuario-Cliente
Figura G1

Resultado - Pregunta 1. ;Como Calificarias la Usabilidad de Insmart?

2.5

1.5

-

0.5

Encuestado 1 Encuestado 2 Encuestado 3 Encuestado 4

=

Figura G2

Resultado - Pregunta 2. jComo te Sentiste con la Aplicacion Insmart?

2.5

1.5

—h

0.

[y ]

Encuestado 1 Encuestado 2 Encuestado 3 Encuestado 4

=




105

Figura G3

Resultado - Pregunta 3. ;Recomendarias Insmart a tus Amigos, Familiares, etc.?

Encuestado 1 Encuestado 2 Encuestado 3 Encuestado 4

1.2

-y

0.

oo

0.

[y ]

0.

.

0.

]

=

Figura G4

Resultado - Pregunta 4. ;Utilizarias Insmart con Frecuencia?

25

2

1.5
1

0.5 I
0

Encuestado 1 Encuestado 2 Encuestado 3 Encuestado 4
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Figura G5

Resultado - Pregunta 5. jQué te Parecio el Diserio de Insmart?

2.5 )
2
1.5
1
0
Encuestado 1 Encuestado 2 Encuestado 3 Encuestado 4
Figura G6

Resultado - Pregunta 6. ;Como Calificarias el Nivel de Detalle de los Datos que se Pide

Completar al Momento de Solicitar el Servicio?

2.5

1.3

—h

0.

[ |

Encuestado 1 Encuestado 2 Encuestado 3 Encuestado 4

=
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Figura G7
Resultado - Pregunta 7. ;Como Consideras el Tiempo que te Tomaria Realizar una Solicitud

de Servicio?

1.2

)

0.

oo

0.

s} ]

0.

.

0.

]

Encuestado 1 Encuestado 2 Encuestado 3 Encuestado 4

=




Apéndice H. Precios de Productos y Servicios Insmart

Tabla H1

Lista de Precios de los Productos Insmart

108

Unidad de Precio por

N.° Producto Especialidad
medida unidad (S/)
1  Mezcladora para ducha buzios cromado - Italgrif Gasfiteria ~ Unidad 190
2 Mezcladora de ducha bidet cnx - Vainsa Gasfiteria ~ Unidad 320
3 Salida de ducha Eco rociador - Trébol Gasfiteria ~ Unidad 46
4  One piece Vittoria blanco 30.5 - Sensi Dacqua Gasfiteria ~ Unidad 450
5 Inodoro one piece savona lux blanco - Trébol Gasfiteria ~ Unidad 350
6 Inodoro one piece artico blanco - Sm Gasfiteria ~ Unidad 320
7  Sanitario aruba con asiento blanco - Italgrif Gasfiteria ~ Unidad 250
8 Inodoro acuacer laguna blanco - Corona Gasfiteria ~ Unidad 90
9 Inodoro rapid jet blanco - Trébol Gasfiteria  Unidad 120
10 Lavatorio artico blanco - Sm Gasfiteria  Unidad 75
11 Lavatorio punta sal blanco - Italgrif Gasfiteria ~ Unidad 45
12 Lavamanos eco blanco - Trébol Gasfiteria ~ Unidad 40
13 Lavamanos bali blanco - Karson Gasfiteria ~ Unidad 35
14 Niple c/rosca %2 - Pavco Vinduit Gasfiteria ~ Unidad 1.5
15 Niple bronce 1/2" x 1 1/2" FRS Gasfiteria ~ Unidad 3
16 Niple bronce cromado 1/2" x 1 1/2" FRS Gasfiteria ~ Unidad 4
17 Niple PVC con rosca 1/2' 'x 2 1/2" - Plastica Gasfiteria ~ Unidad 1
18 Codo 2 x 90 SAL Tuboplast Gasfiteria  Unidad 2
19 Codo 90° 1/2 CPVC Gasfiteria ~ Unidad 2
20 Codo bronce 1/2" x 90° FRS Gasfiteria ~ Unidad 9
21 Codo simple presion 90° 1/2" Tuboplast Gasfiteria ~ Unidad 1.5
22 Unioén universal 1/2 roscada - Pavco Vinduit Gasfiteria ~ Unidad 3.5
23  Tee PVC 1/2" SP Pavco Gasfiteria ~ Unidad 2.5
24 Tee CPVC 1/2" Pavco Gasfiteria ~ Unidad 3.5
25 Tee PVC 1" SP Pavco Gasfiteria ~ Unidad 7
26 Tapon macho simple presion 1/2" Tuboplast Gasfiteria ~ Unidad 2
27 Tubo presion C-10 R 1/2 Go Pavco Gasfiteria  Unidad 17
28 Tubo CPVC Y2 x 5 ml CPVC Pavco Gasfiteria ~ Unidad 25
29 Tubo simple presion 1/2" Tuboplast Gasfiteria ~ Unidad 11
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Producto

Unidad de Precio por
Especialidad ) )
medida unidad (S/)

30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40
41
42

43

44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

Tanque de agua negro de 1100 litros - Rotoplas
Tanque Arena de 1100 litros - Fibraforte

Tanque de agua negro 3 capas- 1100 litros equipado —
Eternit

Llave para jardin pesada 1/2" - Walitaly

Valvula esférica paso total 200 Ib 1/2" - Cim
Vilvula de bola doble universal 1/2" - Nicoll

Llave esférica cromada para lavadero 150 Ib 1/2" - Cim
Llave esférica cromada para jardin 150 b 1/2" - Cim
Llave para lavadora - Humboldt

Vélvula bola 1" - Sanking

Cemento Sol Portland tipo L 42.5 kg

Cemento apu portland GU x 42.5 kg

Cemento andino portland tipo [ 42.5 kg

Mortero de reparacion reforzado con fibras Sika Rep
Home 5 kg - Sika

Mortero autonivelante Sikagorut 212 x 30 kg - Sika
Puente de adherencia Sikadur 32 x 1 kg - Sika
Arena fina 2 kilos — Ares

Arena fina Unicon 40 kg — Unicon

Arena fina 40 kg — Topex

Arena gruesa Unicon 40kg - Unicon

Arena gruesa 40 kg - Topex

Arena gruesa x 2 kg - Martell

Piedra chancada 1/2" Unicon 40 kg - Unicon

Cal de obra en bolsa 20 kilos - Ares

Yeso para construccion bolsa x 18 kg - Ares

Cal de obra bolsa 2 kilos - Ares

Yeso para construccion bolsa x 2 kg - Ares

Ladrillo pandereta raya - Piramide

Ladrillo pandereta raya - Ital ladrillos

Ladrillo para techo hueco 8 - Piramide

Ladrillo techo hueco 12 x 30 x 30 cm raya - Piramide

Gasfiteria  Unidad 470
Gasfiteria  Unidad 490

Gasfiteria  Unidad 510

Gasfiteria ~ Unidad 13.5
Gasfiteria ~ Unidad 21
Gasfiteria ~ Unidad 19
Gasfiteria ~ Unidad 35
Gasfiteria ~ Unidad 35
Gasfiteria ~ Unidad 45
Gasfiteria  Unidad 18
Albafiileria  Bolsa 22.9
Albaiiileria  Bolsa 20.5
Albaiileria  Bolsa 23.9

Albadileria  Bolsa 12
Albaiileria  Bolsa 105
Albafiileria  Bolsa 70
Albadileria  Bolsa 3
Albadileria  Bolsa 7
Albafiileria  Bolsa 7
Albaiileria  Bolsa 7
Albafiileria  Bolsa 7
Albaifiileria  Bolsa 4.5
Albaiileria  Bolsa 7
Albafiileria  Bolsa 14
Albaifiileria ~ Bolsa 14
Albaiileria  Bolsa 7
Albafiileria  Bolsa 7

Albaiiileria  Unidad 0.9
Albaiileria  Unidad 0.75
Albaiiileria  Unidad 3
Albafileria  Unidad 3
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Unidad de Precio por

N.° Producto Especialidad medida unidad (S))
61 Ladrillo pastelero - Piramide Albafileria  Unidad 3
62 Ladrillo king kong 18 huecos - Piramide Albaiileria  Unidad 0.95
63 Ladrillo king kong 18 huecos - Fortes Albaiileria  Unidad 0.9
64 Block de vidrio cuadros 19 x 19 cm - Glass Block Albaiiileria  Unidad 9
65 Bloque de vidrio cuadriculado 19 x 19 cm - Seves Albaiiileria  Unidad 9
66 Barras de acero 3/8" - Aceros Arequipa Albaiileria  Unidad 25
- Barra de construccion SP 3/8" x 9 metros A615 — Albadilera Unidad -
Siderpert
68 Barras de acero 1/2" - Aceros Arequipa Albaiileria  Unidad 45
Barra de construccion SP 1/2" x 9 metros A615 —
69 Siderpert Albaiiileria  Unidad 38
70 Barras de acero 3/4" - Aceros Arequipa Albaiileria  Unidad 99
- Barra de construccion SP 3/4" x 9 metros A615 — i N AP 97
Siderpert
72  Carretilla Buggy 80 litros llanta rombo - Werken Albadileria  Unidad 180
73 Carretilla Buggy llanta normal 5.5P3 80 litros - SM  Albaiiileria  Unidad 145
74 Escalera tijera de madera 6 pasos - I Forest Albaiiileria  Unidad 120
75 Escalera articulada de aluminio 12 pasos - Redline Albaiileria  Unidad 260
76 Espatula de acero con mango plastico 4" - Stanley Albaiiileria Unidad 10
77 Espatula de acero con mango plastico 3" - Stanley Albaifiileria  Unidad 9
78 Plancha de empastar azul — Stander Albaiileria  Unidad 11
79 Pintura latex Vencelatex blanco 4 litros - Vencedor Pintura Balde 60
20 Pintura latex supermate antibacterial blanco decorativo Pintura Balde 20
4 litros — Vencedor
81 Pintura Tekno satinada blanco 4 litros — Tekno Pintura Balde 80
82 Pintura latex Teknolatex blanco 4 litros — Tekno Pintura Balde 60
83 Pintura latex standard blanco 4 litros — Kolor Pintura Balde 60
84 Pintura latex standard 4 litros blanco humo - Kolor Pintura Balde 60
85 Sellador para muros 1 galon — Majestad Pintura Balde 20
86 Sellador blanco 4 litros — CPP Pintura Balde 25
87 Imprimante blanco 25 kg - Majestad Pintura Balde 20
88 Imprimante blanco 1 galon - CPP Pintura Balde 25
89 Kit pintor — Tekno Pintura Unidad 30
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Unidad de Precio por

N.° Producto Especialidad medida unidad (S))
90 Lija al agua grano 180 Pintura Unidad 2
91 Lija al agua grano 150 Pintura Unidad 2.5
92 Lija para fierro grano 80 Pintura Unidad 3
93 Lija al agua grano 80 Pintura Unidad 2
94 Lija al agua grano 220 Pintura Unidad 2
95 Rodillo antigota Tekno 9" Pintura Unidad 15
96 Brocha de nylon 5" Pintura Unidad 10
97 Bandeja de pintura #15 Pintura Unidad 15
98 Pistola para pintar 400 - Bauker Pintura Unidad 150
99 Pistola para pintar 500 - Bauker Pintura Unidad 250
100 Cerradura para dormitorio acero inoxidable - Sm Cerrajeria ~ Unidad 15
101 Manija para dormitorio curva Werken acero - Werken Cerrajeria ~ Unidad 37
102 Cerradura Travex para bafo bronce quemado - Travex Cerrajeria  Unidad 37
103 Cerradura Travex para bafio Acero Inox. - Travex Cerrajeria ~ Unidad 39
104 Cerradura compacta de 2 golpes BK-230 - Forte Cerrajeria ~ Unidad 60
105 Candado arco alto 60 mm — Travex Cerrajeria ~ Unidad 60
106 Cerradura clasica Forte C-226 — Forte Cerrajeria  Unidad 70
107 Candado clasico 60 mm Blister - Cantol Cerrajeria  Unidad 50
108 Candado clasico 50 mm Blister — Cantol Cerrajeria ~ Unidad 40
109 Candado E110 Yale — 50 mm - Yale Cerrajeria  Unidad 36
110 Candado clave 3 discos Forte 40 mm - Forte Cerrajeria ~ Unidad 40
111 Cable THW 14 AWG blanco x 100 m - Indeco Electricidad  Rollo 180
112 Cable TW 14 AWG rojo x rollo - Indeco Electricidad  Rollo 175
113 Cable TW 14 AWG blanco x rollo - Indeco Electricidad  Rollo 175
114 Cable THW 14 AWG rojo x 100 m - Indeco Electricidad  Rollo 180
115 Cinta aislante 1700 negra 3/4" x 18 metros — 3M Electricidad Unidad 7
116 Cinta eléctrica Werken negra 18 metros - Werken Electricidad Unidad 3
117 Tomacorriente universal doble blanco basic - Orange Electricidad Unidad 9
118 Tomacorriente doble universal modus style blanco - Electricidad  Unidad 14
Bticino
119 Tomacorriente doble universal + tierra modus style Electricidad  Unidad ”7

Blanco — Bticino
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Producto

Especialidad

Unidad de Precio por
medida unidad (S/)

120

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135

136

137
138
139
140

Tomacorriente universal doble blanco modus style —
Bticino

Tomacorriente universal triple blanco basic - Orange
Tomacorriente triple universal 16A blanco - Bticino
Interruptor unipolar simple Sencia - Bticino
Interruptor doble Domino Sencia Blanco - Bticino
Conmutador Doble Domino Sencia Blanco - Bticino
Interruptor termomagnético 3 x 10 A 6 kA - Solera
Interruptor termomagnético 3 x 20 A 6 kA - Solera
Interruptor termomagnético 3 x 32 A 6 kA - Solera
Interruptor termomagnético 2 x 16A - Bticino
Interruptor termomagnético 2 x 20A - Bticino
Interruptor termomagnético 2 x 32A - Bticino
Interruptor diferencial 2 x 40 A - Bticino

Tubo eléctrico Sel 3/4" - Pavco

Tuberia eléctrica SEL gris 3/4" x 3 metros - Nicoll
Tubo eléctrico Sap 3/4" - Tigre

Tubo luz SEL Tuboplast gris 3/4" x 3 metros -
Tuboplast

Tubo eléctrico Sap 1/2" - Tigre

Caja pase octogonal PVC 3/4" - Pavco

Caja rectangular 1/2" pesada - Jormen

Caja octogonal 4 x 4" - Nicoll

Electricidad

Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad

Electricidad

Electricidad
Electricidad
Electricidad
Electricidad

Unidad

Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad
Unidad

Unidad

Unidad
Unidad
Unidad
Unidad

15

12
17
9
15
23
30
30
30
39
39
39
175

8.5

6.5

1.8

1.5




Tabla H2

Lista de Precios de los Servicios Insmart
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Unidad Transporte
. .. Precio
Servicio Subservicio de o Lima Lima Lima
) unitario
medida Centro Norte  Sur
Cambio de trampa de lavamanos Global 60 10 15 15
Gasfiteria ~ Desatoro de bafio Unitario 50 10 15 15
Instalacion de llave de paso Global 40 10 15 15
Instalacion de ducha eléctrica Global 70 10 15 15
Electricidad Cableado paraluminaria por punto Unitario 40 10 15 15
Cortocircuito y tablero eléctrico  Global 150 10 15 15
Pintado por m? Unitario 9 10 15 15
Resanes por m? Unitario 15 10 15 15
Pintura
Curacion de salitres y hongos por
Global 60 10 15 15
metro lineal
Reparaciones de fachada (tarrajeo
Unitario 30 10 15 15
por m?)
Resanado de estructuras dafiadas o
Albaiiileria  agrietados por la humedad (solo  Unitario 30 10 15 15
resane) por m?
Enchapese instalaciones sanitarias
Unitario 35 10 15 15
y losas en m?
Instalacion de chapa-puerta
o Unitario 150 10 15 15
principal de tres golpes
Cerrajeria . o
Reparacion de cerradura Unitario 35 10 15 15
Apertura de chapa Unitario 80 10 15 15




Tabla I1

Apéndice 1. Estimacion de Trabajadores Mensual

Estimacion de Trabajadores Mensual en el Aio 1
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N Descripeion de personal Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 Técnico gasfitero 1 2 3 3 3 3 4 4 4 5 5 6 6
2 Técnico electricidad 1 2 3 3 3 3 4 4 4 5 5 6 6
3 Técnico pintura 1 2 3 3 3 3 4 4 4 5 5 6 6
4  Técnico albanileria 1 2 3 3 3 3 4 4 4 5 5 6 6
5  Técnico cerrajeria 1 2 3 3 3 3 4 4 4 5 5 6 6
6  Asistente contable 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
7  Administrador 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
8  Asistente administrativo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
9 Cajero/a 1 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Total 9 14 20 21 21 21 26 26 26 31 31 36 36
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Tabla 12

Remuneracion de Trabajadores Mensual en el Avio 1

N.° Descripcion de personal Monto por empleado Beneficios sociales Monto Final
1 Técnico gasfitero 1,000.00 452.00 1,452.00
2 Técnico electricidad 1,000.00 452.00 1,452.00
3 Técnico pintura 1,000.00 452.00 1,452.00
4 Técnico albanileria 1,000.00 452.00 1,452.00
5 Técnico cerrajeria 1,000.00 452.00 1,452.00
6 Asistente contable 930.00 420.36 1,350.36
7 Administrador 1,500.00 678.00 2,178.00
8 Asistente administrativo 930.00 420.36 1,350.36
9 Cajero/a 930.00 420.36 1,350.36




Figura J1

Apéndice J. Layout de Local Insmart

Layout del Local Insmart
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Apéndice K. Diagrama de Muther
Figura K1

Diagrama de Muther

Nota. Adaptado de Distribucion en planta, Murther, 1977, Hispano Europea.



Tabla L1

Demandas de Servicios por Distritos para la Simulacion anyLogistix
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Apéndice L. Demanda de Servicios por Distritos

Distrito

Demanda por dia -

escenario conservador

Demanda por dia -

escenario optimista

Demanda por dia -

escenario pesimista

San Miguel
San Miguel
Lince
Lince

Pueblo Libre

2 servicios de gasfiteria
2 servicios eléctricos
2 servicios de pintura
2 servicios de cerrajeria

2 servicios de albanileria

3 servicios de gasfiteria
3 servicios eléctricos
3 servicios de pintura
3 servicios de cerrajeria

3 servicios de albaiiileria

1 servicio de gasfiteria
1 servicio eléctrico

1 servicio de pintura

1 servicio de cerrajeria

1 servicio de albanileria
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Figura L1

Tarjeta de Prueba de Factibilidad Operativa del Negocio

Tarjeta de factibilidad (Strategyzer)
Actividad Factibilidad del negocio

Responsable Diego Mauricio

Paso 1: Hipétesis (Riesgo @ & )

Creemos que Insmart tiene un adecuado

desempeiio operativo para atender la
demanda de los distritos de San Miguel, Lince
y Pueblo Libre.

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos /5 ' )

Para verificarlo, nosotros realizaremos una

simulacion de la cadena de abastecimiento
usando el software de anylLogistix.

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido (\) ® ®]

Ademas, mediremos la diferencia en el

ingreso obtenido al comparar un escenario
optimista frente a uno pesimista.

Paso 4: Criterio
Estamos bhien si el ingreso obtenido en el

escenario optimista es 20% superior al
ingreso del escenario pesimista.

Nota. Adaptado de Diseriando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto

(https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenand o-la-propuesta-de-valor-

Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
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Apéndice M. Tarjeta de Prueba
Figura M1

Tarjeta de Prueba de Factibilidad de Negocio

Tarjeta de factibilidad (Strategyzer)

Astividad Factibilidad del negecsia

Respansakle Diege Mauricia

Paso 1: Hipotesis (Riesge )

Creemos gue nuestro plan de marketing y
publicidad producira mas ingresos gue
pérdidas durante los primeros cuatro anos.

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los dates 0 [ [
Para verificarlo, nosotros calcularemaos el

el costo de adguisicion de cliente (CAC) y el

valor de tiempo de vida del cliente (VTVC)
durante los cuatro anos.

Paso 3: Métrica (Tiempe requeride 1 1 [)
Ademas, mediremos la probabilidad de que el

ratio VTCVICAC sea 4:1 en los primeros
cuatro anos.

Paso 4: Criterio
Estamos bien si, obtenemos una probabilidad
igual o mayor a 50% que VTVC/CAC = 411,

Nota. Adaptado de Diseriando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto

(https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenand o-la-propuesta-de-valor-

Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf

Apéndice N. Gastos Preoperativos
Tabla N1

Gastos Preoperativos
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Operacidn Monto con IGV

Técnico gasfitero 1,452.00
Técnico electricidad 1,452.00
Técnico pintura 1,452.00
Técnico albaiileria 1,452.00
Técnico cerrajeria 1,452.00
Asistente contable 1,350.36
Administrador 2,178.00
Asistente administrativo 1,350.36
Cajero/a 1,350.36
Insumos para los primeros dias 9,440.00
Administracion

Lanzamiento de marca 2,336.40
Equipamiento oficina 540.00
Bioseguridad oficina 74.00
Servicios generales (agua, luz, teléfono, internet) 1,200.00
Alquiler local 11,500.00
Plan linea movil 540.00
Instalacion de estantes 5,900.00
Otros gastos 3,687.60
Constitucion de la empresa

Registros publicos 939.80
Legalizacion de libros de planillas 50.74
Licencia de funcionamiento 568.29
Patente 631.30
Total de gastos preoperativos 50,897.21
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Apéndice N. Activos Fijos
Tabla N1

Detalle de Activos Fijos del Anio 0 al Ario 10, en Soles

Ano 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Laptop del 4,000.00 T 4,000.00 T 4,000.00
administrador
L lasi — — P 3 — — — —
aptop del asistente 2,500.00 2,500.00 2,500.00
contable
L lasi — — 7o k § — — — —
aptop del asistente 2,500.00 2,500.00 2,500.00
administrativo
Implementacion decajas ~ 2,000.00 4,000.00 -— = 2,000.00 4,000.00 - - 2,000.00  4,000.00 -
Silla para el personal 1,200.00 600.00 == = == T - --- - - 1,200.00
Escritorio personal de 1.200.00 - - - - - - - - - 1,200.00
local
Mesas colaborativas 2,000.00 - — = — -— - - - — 2,000.00
Letrero publicitario 2,000.00 --- - - - - == --- - - 2,000.00
Montacarga 3 TN 57,000.00 --- - - - - --- --- - -
Estantes y anaqueles 20,000.00 - - - - - - - --- -~ 30,000.00
Total de activos 94,400.00 4,600.00 -— - 11,000.00 4,000.00 - -~ 11,000.00  4,000.00 36,400.00

Depreciacion
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Ano 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6 Afo 7 Afo 8 Ao 9 Ao 10

Laptop del -

op 1,000.00  1,000.00  1,000.00  1,000.00 1,000.00  1,000.00  1,000.00  1,000.00  1,000.00  1,000.00
administrador
Lap foﬁ ldel asistente 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00
contaple
Laptop asistente 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00 625.00
administrativo
Implementacion de cajas 500.00  1500.00  1500.00  1500.00  1500.00  1500.00  1500.00  1500.00  1500.00  1500.00
Silla para el personal 120.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00 180.00
Fscr;tom personal de 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00 120.00
oca
Mesas colaborativas 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00
Letrero publicitario 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00 200.00
Montacarga 3TN — 570000 570000 570000 570000 570000 570000 570000  5700.00  5,700.00  5,700.00
Estantes y anaqueles — 200000  2,00000 2,000.00 200000 200000 200000 200000 200000 200000  2,000.00
Total de depreciacion 11,090.00 12,150.00 12,150.00 12.150.00 12.150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00 12,150.00
Activo fijonetoporafio 94 400.00  -6,490.00 -12,15000 -12,15000 -1,150.00 -8,150.00 -12,15000 -12,15000 -1,150.00 -8,150.00 24.250.00
Activo neto acumulado — 8791000 75,760.00 63,610.00 62460.00 5431000 42,160.00 30,010.00 28.860.00 20,710.00 44,960.00




Apéndice O. Promedio de Crecimiento del Sector Comercio Interno Ferretero

Tabla O1
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Promedio del Crecimiento del Sector Comercio Interno Ferretero segun el Comercio Interno

para Estimar el Crecimiento Mensual en el Ario 1

Clase CIIU 4752: Venta al

por menor en articulos de

Afio Mes Porcentaje
ferreteria y otros productos
(en miles de nuevos soles)
Enero 6.83% 474,600.00
2016
Diciembre 14.19% 440,387.00
Enero -0.46% 438,365.00
2017
Diciembre 11.85% 464,649.00
Enero -0.81% 460,907.00
2018
Diciembre 7.69% 495,831.00
Enero -1.21% 489,826.00
2019
Diciembre 10.49% 517,624.00
Enero -4.72% 493,203.00
2020 o
Diciembre 6.61% 586,244.00
Crecimiento mensual 2016 - 2020 11.70%

Nota. CIIU = clasificacion industrial internacional uniforme. Adaptado de Desemperio del

comercio interno. (Estadistica de comercio interno), por el Ministerio de la Produccion, 2021

(https://ogeiee.produce.gob.pe/index.php/en/shortcode/estadistica-oee/estadisticas-comercio-

interno). Informacion de dominio publico.


https://ogeiee.produce.gob.pe/index.php/en/shortcode/estadistica-oee/estadisticas-comercio-interno
https://ogeiee.produce.gob.pe/index.php/en/shortcode/estadistica-oee/estadisticas-comercio-interno

Apéndice P. Promedio de Crecimiento y Costo de Sodimac S. A.

Tabla P1

Promedio de Crecimiento y Costo de Sodimac S. A. de los Ultimos Afios
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2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 2°000,746.66 2°058,298.06 2°169,506.07 2°092,652.57 2°290,251.44
Costos 1°402,801.14 1°427,450.42 1°492,383.89 1°473,123.08 1°576,085.29
Ratio 0.70 0.69 0.69 0.70 0.69
Promedio ratio (costo) - 69.34% - - ---
Promedio crecimiento --- 3.77% --- --- ---
Porcentaje de crecimiento 1.67% 2.88% 5.40% -3.54% 9.44%

anual en ventas

Nota. Adaptado de Estados financieros, por Sodimac S. A., 2022 (https://www.sodimac.cl/static/site/nuestra-empresa/estad os-financieros.html).

Informacion de dominio publico.



https://www.sodimac.cl/static/site/nuestra-empresa/estados-financieros.html
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Apéndice Q. Gastos Administrativos
Tabla Q1

Detalle de Gastos Administrativos del Ario 1 al Afio 10, en Soles

N.° Ano 1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5 Ao 6 Ano 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10

Gastos administrativos

GV - 551,587.85 557,621.62 573,556.33 590,091.78 616,572.66 625,056.35 643,533.36 662,706.95 691,92541 711,243.13
sin

Gastos administrativos
—  650,873.66 657,993.51 676,79647 69630831 727,555.74 737,566.50 759,369.36 781,99420 816,471.99 839,266.89

con IGV

Técnico gasfitero - 69,696.00 72,323.54 75,050.14 77,879.53  80,815.58 83,862.33  87,023.94 90,304.75  93,709.23  97,242.07
Técnico electricidad - 69,696.00 7232354 75,050.14 77,879.53 80,815.58 83,862.33 87,023.94 90,304.75  93,709.23  97,242.07
Técnico pintura - 69,696.00 72,323.54 75,050.14 77,879.53 80,815.58 83,862.33  87,023.94 90,304.75  93,709.23  97,242.07
Técnico albaiiileria - 69,696.00 72323.54 75,050.14 77,879.53 80,815.58 83,862.33  87,023.94 90,304.75  93,709.23  97,242.07
Técnico cerrajeria - 69,696.00 72,323.54 75,050.14 77,879.53 80,815.58 83,862.33  87,023.94 90,304.75 93,709.23  97,242.07
Asistente contable - 16,20432 16,81522 17,449.16 18,106.99  18,789.62 19,497.99 20,233.07 20,995.85 21,787.40 22,608.78
Administrador - 26,136.00 27,121.33 28,143.80 29,204.82 30,305.84 31,44837 32,633.98 3386428 35,140.96 36,465.78
Asistente administrativo - 16,20432 16,81522 17,449.16 18,106.99  18,789.62 19,497.99 20,233.07 20,995.85 21,787.40 22,608.78

Cajero/a - 4456188 46,241.86 47,985.18 49,79422 51,671.46 53,61948 55,64093 57,738.60 5991534 62,174.15




127

N.° Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afo 10
Utiles de oficina - 8,343.00 8,657.53 8,983.92 9,322.61 9,674.08 10,038.79 10,417.25 10,809.98 11,217.52 11,640.42
Bioseguridad oficina - 20,703.00 21,483.50 2229343 23)133.89 24,006.04 24911.07 25,85022 26,824.77 27,836.06 28,885.48
Servicios generales
(agua, luz, teléfono, - 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00
internet)
Alquiler local - 138,000.00 138,000.00 138,000.00 138,000.00 138,000.00 138,000.00 138,000.00 138,000.00 138,000.00 138,000.00
Plan telefénico para

- 1,260.00 1,260.00 1,260.00 1,260.00 1,260.00 1,260.00 1,260.00 1,260.00 1,260.00  10,692.00
empleados
Mantenimiento de

- 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
software
Mantenimiento de cajas - 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
Mantenimiento de

- 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
laptops
Combustible GLP

- 1,481.14 1,481.14 1,481.14 1,481.14 1,481.14 1,481.14 1,481.14 1,481.14 1,481.14 1,481.14
montacarga
Equipos moviles - 11,000.00 - - -~ 11,000.00 - - -- 11,000.00 -




Tabla R1

Detalle de Gastos de Ventas del Ario 1 al Ario 10

Apéndice R. Gastos de Ventas
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Afo 1 Afo 2 Afio 3 Ano 4 Ao 5 Aflo 6 Afio 7 Ao 8 Ao 9 Afo 10
Gastos de ventas
- 89,729.98 93,112.80  96,623.15 100,265.85 104,045.87 107,968.40 112,038.81 116,262.67 120,645.77 125,194.12
sin
Gastos de ventas
GV 105,881.38 109,873.10 114,015.32 118,313.70 122,774.12 127,402.71 132,205.79 137,189.95 142,362.01 147,729.06
con
Uniforme 15,390.00 15,970.20 16,572.28 17,197.05 17,845.38 18,518.15 19,216.29 19,940.74 20,692.51 21,472.62
Movilidad del
90,491.38 93,902.90 97,443.04 101,116.64 104,928.74 108,884.55 112,989.50 117,249.21 121,669.50 126,256.44

servicio técnico
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Apéndice S. Tarjeta de Viabilidad Financiera
Figura S1

Tarjeta de Viabilidad Financiera

Tarjeta de Prueba (Strategyzer)

Actividad Viabilidad Financiera

Responsable Diege Mauricio

Paso 1: Hipétesis (Riesgo = 3% 57)

Creemos que obtendremos la rentabilidad

esperada al décimo primer ano de iniciado el
emprendimiento

Paso 2i Prueba (Cenfiabilidad de les dates w - i}

Para verificarlo, nosotros calcularemos los

indicadores de rentabilidad financiera (VAN y
TIR) a partir de los flujos de caja proyectados
para 11 anos.

Paso 3: Métrica (Tiempe requeride (& (%) @]

Ademas, mediremos el VAN para un horizonte

de 11 anos tomando en cuenta diferentes

escenarios que se reflejaran en diversos
ritmos de crecimiento

Paso 4: Criterio
Estamos bien si el riesgo de obtener un VAN

a 11 afios menor a 5/.4,000,000.00 es igual o
mayor a 10%.

Nota. Adaptado de Diseriando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto

(https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenand o-la-propuesta-de-valor-

Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).



https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf
https://corladancash.com/wp-content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Yves-Pig.pdf

Tabla T1

Apéndice T. Costos de Emision de CO,

Costo de Emision de CO: - Energia Eléctrica de las Laptops
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Concepto Medida Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Namero de laptops ud. 6.00 623 6.46 6.70 6.96 722 749 777 8.07 837
Consumo energético
teorico diario (jornada de  kWh/d 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
8.5 horas) x laptop
Dias de operacion D 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365

i

Consumo energético KWh 438000 454513 471648 489429 507880 527027 546896 567514 588910  6,111.12
anual total
. L ]

actor de emision CO2 kWh 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70
energia eléctrica
Huella de carbono -
energia eléctrica de kgCO» 3,066.00 3,181.59 330153 342600 355516 3,689.19 382827 397260 412237 427778
laptops

t s por kil

Costo de emision por kilo s/ 023 023 023 023 023 023 023 023 023 023
de CO»
Costo de emision de CO;
- energia eléctrica de S/ 705.18 73177 75935 78798 817.69 84851 88050 91370  948.14 983.89

laptops

Nota. ud. = unidad; S/ = soles; d = dias; kg = kilogramo; kWh = kilovatio-hora.



Tabla T2

Costo de Emision de CO:2 -Energia Eléctrica de Servidores
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Concepto Medida Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Numero de servidores ud. 1.00 1.04 1.08 1.12 1.16 1.20 1.25 1.30 1.34 1.40
Consumo energético
tedrico diario (jornada de  kWh/d 163.20 163.20 163.20 163.20 163.20 163.20 163.20 163.20 163.20 163.20
24 horas) x servidor
Dias de operacion D 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365

”

Consﬁﬂf fnerge 1c0 KWh 5956800 6181371 64,14409 6656232 69,071.72 7167573 7437790 77,18195 80,091.71 83,111.16
anual tota
Factorde emision CO2- - o 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70
energia eléctrica
Huella de carbono -
energia eléctrica de kgCO2 41,697.60 43269.60 44900.86 46,593.63 48,350.21 50,173.01 52,064.53 54,027.36 56,06420 58,177.82
laptops
Costo de emision por

. S/ 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23
kilo de CO
Costo de emision de CO2
- energia eléctrica de S/ 9,590.45 9,952.01 10,327.20 10,716.53 11,120.55 11,539.79 1197484 1242629 12,894.76 13,380.90

servidores

Nota. ud. = unidad; S/ = soles; d = dias; kg = kilogramo; kWh = kilovatio-hora.
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Tabla T3

Costo de Emision de CO; — Vehiculos Usados

Concepto Medida Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10

Numero de vehiculos ud. 3.00 3.11 323 335 348 361 375 3.89 4.03 4.19
Recorrido promedio diario km 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00 50.00
Rendimiento km/gal 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00
Totald de gal

ota’deconsumo Ce galones — aal 429 445 461 479 497 5.16 535 555 576 598
por dia
Dias de operacion d 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Totald &1

otal de conshmo energetico gal 1,56429 162326 168446 174796 181386 188224 195320 202684 210325 2,182.54

anual

Total de consumo energético
anual - factor de conversion TJ 0.16 0.16 0.17 0.17 0.18 0.19 0.19 0.20 0.21 0.22
(9.96*10"-5 TJ/galal afio)

Factor de emision CO; - kgCO»/
consumo de combustible GLP TJ

63,100.00 63,100.00 63,100.00 63,100.00 63,100.00 63,100.00 63,100.00 63,100.00 63,100.00 63,100.00
Huella de carbono - GLP KgCO2 9,831.16 10,201.80 10,586.40 10985.51 11,399.66 11,829.43 1227540 12,738.18 13,21841 13,716.75
Costo de emision de CO2 S/ 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23

Costo de emision de CO; -

) S/ 2261.17 234641 243487 2,526.67 2,62192 2,720.77  2,823.34 2,929.78 3,040.23 3,154.85
vehiculos usados

Nota. ud. = unidad; km = kilometro; gal = galon; S/ = soles; d = dias; kg = kilogramo; kWh = kilovatio-hora.
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Tabla T4

Costo de Emision de CO: - Energia Eléctrica de Tubos Ledes

Concepto Medida Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Ao 9 Afio 10
Egge’m de tubos ud. 108.00 112.07 116.30 120.68 125.23 129.95 134.85 139.94 145.21 150.69
Consumo energético
tebrico diario (jornada y yy g 0.43 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00
de 12 horas) x tubo
led
Dias de operacion d 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
acn‘f;“t‘;‘;f“erge““’ kWh 17,029.44  81,812.27 84,896.59 88,097.19  91,418.46 94,864.93 98,441.34  102,152.58  106,003.73  110,000.07
Factor de emision
CO; - energia Kﬁgv(})lz/ 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70 0.70
eléctrica
Huella de carbono -
energia eléctrica de KgCO, 11,920.61  57268.59  59,427.61 61,668.03 6399292  66,405.45 68,908.94  71,506.80  74,202.61 77,000.05
tubos ledes
gooszto de emision de s/ 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23 0.23
Costo de emision de
CO: - energia s/ 274174 13,171.78 13,668.35 14,183.65 14,718.37 15,273.25 15,849.06  16,446.57 17,066.60 17,710.01

eléctrica de tubos
ledes

Nota. Area total del local = 45x 60 = 2700 m?; cada 50 m? se colocaran dos tubos ledes; consumo de tubo led = 36 W/hora. Considerar: ud. =

unidad; S/ = soles; d = dias; kg = kilogramo; kWh = kilovatio-hora.



Tabla T5

Costo de Emision de CO:2 - Montacarga
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Concepto Medida Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Niimero de vehiculos ud. 1.00 1.04 1.08 1.12 1.16 1.20 125 130 134 1.40
Recorrido promedio diario km 14400 14400 14400 14400 14400 14400 14400 14400 14400  144.00
Rendimiento km/gal 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00 35.00
Total de consumo de galones gal 411 427 443 4.60 477 495 5.14 5.33 5.53 5.74
pordia
Dias de operacion d 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180
ggﬂde consumo energetico gal 740.57 768.49 797.46 827.53 858.73 891.10 924.69 959.55 99573 1,033.27
Total de consumo energético
anual - Factor de conversion TJ/afio 0.07 0.08 0.08 0.08 0.09 0.09 0.09 0.10 0.10 0.10
(9.96*107-5 TJ/galal afio)
Factor de emision CO - kgCOY 63 100,00 63.100.00 63,100.00 63.100.00 63.100.00 63.100.00 63,100.00 63.100.00 63,100.00 63,100.00
consumo de combustible GLP TJ
Huella de carbono - GLP kgCO, 465431 482978 501186 520081 539688 560034 581148 603057 625792 649385
Costo de emision de CO2 S, 023 023 023 023 023 023 023 023 023 023
Costo de emision de CO2 - s/ 107049 111085 1.15273 119619 124128 128808 133664 138703 143932 1493.58

montacarga

Nota. Velocidad de montacarga = 12 km/h; 12 horas laborales por dia

dias; kg = kilogramo.

. Considerar: ud. = unidad; km = kilometro; gal = galon; S/ = soles; d =



Tabla Ul

Plan de Capacitacion de los Usuarios Técnicos

Apéndice U. Plan de Capacitacion
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Temas Objetivos Indicadores a medir Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Habilidades blandas y Identificar y potenciar las L,
s . % de participacion X
técnicas habilidades
Estrategias para el manejo » . X
Manejo del conflicto gasp ! % de participacion
de problemas
HerraI.me.I,ltas de Alterngtl\./as para. reahza.lr o X
negociacion negociaciones win to win
. Identificar la diferencia .
Procedimiento y proceso % de participacion X
entre ambos conceptos
. . Dinamicas para mejorar el : .
Trabajo en equipo trabajo en equipo % de participacion X
Revision de la normativa
Primero es la seguridad en seguridad para realizar % de participacion X

los trabajos




Tabla V1

Apéndice V. Plan de Fidelizacion de los Clientes

Plan de Fidelizacion de los Clientes — Trébol de Fidelizacion
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“CORAZON” “PETALOS” Estrategias
La informacion del cliente se obtendra a través de la tienda, redes sociales y del Google Analytics, con esto se podra segmentar
. direccionar la oferta de productos y servicios.
Informacién i e 8 Y, . . . . ,
A través del correo electronicoy Whatsapp, se enviara los clientes ofertas y promociones de manera directa. También se podra
crear grupos en redes sociales para clientes con fines comunes, con lo podrian acceder a mejores ofertas.
Se tiene un plan de capacitacion de los trabajares, brindados por personas con experiencia en el rubro y también por las
- Cultura Marketi empresas de quienes se venderan los productos.
. arketin , - . , L3 . ,
orientada a la Int £ Se buscara la motivaciéonde los empleados a través de la flexibilidad para proponer temas de las capacitaciones asi como
: 2 nterno g [ . , . o ,
satisfaccion del flexibilidad de horarios manteniendo eltotal de horas semanales. Este a través de la administracion que se contratara para el
cliente. proyecto.
- Calidad de los La comunicacion se basara en las redes sociales, Whatsapp y pagina web y en la tienda. Se propondra el uso de nuevos
productos 'y Comunicacién productos, tanto para la compra como para realizar los servicios, con el fin de darle al cliente opciones en los productos y los
servicios. servicios.
La comunicacion es un punto importantedentro de las estrategias, porende, debe serclara, precisa y de interés para los clientes.
- Estrategia
Relacional Se buscara que la relacionentre la empresa y elcliente sea memorable y digna de serrecordada conagrado. En este sentido, con

basada en la
comunicacion en
tienda y pagina
web

Experiencia del
Cliente

Incentivos y
privilegios

la informacion recogida se buscara direccionar adecuadamente la experiencia de la compra de productos y servicios.
Es importante los elementos que participan en la experiencia del cliente: personas, procesoy sistemas, elementos tangibles, y la
marca.

Se analizara la data del cliente, y se enviara no solo ofertas sino también reconocimientos, por ejemplo, un saludo por su
cumpleafios con un descuento especial con tiempo de caducidad.
También, en base a las compras o servicios solicitados porelcliente, se brindara invitaciones a participar de charlas respecto a
sus intereses encontrados, por ejemplo, uso de herramientas de poder o charlas de algin producto de su preferencia. Estas
podran ser dictadas en la sala de reuniones proyectada en ellocal.




