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INTRODUCCION

El corpus académico deja muy claro que la creatividad, la innovacion y el
emprendimiento son claves para mejorar la competitividad econdmica de nuestras
ciudades (BID, 2018, pag. 15). La innovacion como el proceso de mejorar las condiciones
de vida, de cubrir grandes necesidades siempre ha estado presente, con la revolucién
industrial y las nuevas tecnologias estas se desarrollaron mas, repercutiendo en la
sociedad con nuevos productos y servicios cada vez mejores y mas econémicos. Ahora
con la revolucion digital, el internet, la robotizacion, la inteligencia artificial, las
posibilidades de innovacién se han multiplicado en lo que debe suponer un vertiginoso

desarrollo de la calidad de vida del ser humano (Schwab, 2016).

La presente tesis pone en practica los conocimientos alcanzados en innovacion
durante el aprendizaje del MBA 2017 de la Universidad de Lima. La curiosidad por la
innovacion llevo al autor a interesarse mas por ella, a descubrir nuevas formas de crear
valor en las empresas, de adaptarse de forma agil al mercado cada vez mas cambiante, no

compitiendo con costos y precios sino con diferenciacion de su producto o servicio.

Conforme fue avanzando en el desarrollo de la presente tesis y con la ayuda de
fuentes primarias y secundarias de informacion, fue quedando evidenciado que las
empresas pequefias y medianas no estan introduciendo las metodologias de innovacion
en sus organizaciones, aunque si hacen innovacién mas de forma intuitiva que
metodoldgica, lo que limita su alcance, mas aun si a ello le afladimos la falta de tiempo,
burocracia, 1o que constituye un riesgo a futuro, para competir adecuadamente con los
cambios acelerados que se avizoran, constituyendo una oportunidad y una necesidad a
futuro para estas empresas de recibir consultoria y conocimientos de estrategias de
innovacion. Estas técnicas y otras que seguramente vendran prontamente, sumadas a las
nuevas tecnologias de topo tipo, obligaran a desarrollar nuevas formas de hacer negocios,

con nuevos modelos de empresas, por lo que las empresas en el Peru tendran que saber



adaptarse e ir migrando su modelo de negocio a estas nuevas tendencias, a riesgo de

quedar obsoletas y reemplazadas por empresas mas capacitadas y modernas.

Este escenario, motivo al autor a realizar la presente tesis, que espera ser un aporte
en la evolucidon necesaria en las empresas peruanas, sobre todo en las pequefias y
medianas, al revés que, en las grandes empresas, en las que se comprobd que estan
tratando de estar mas actualizados en materia de innovacion y en donde muchas de ellas
ya cuentan con departamentos y laboratorios de innovacion. La consultoria a las empresas
pequefias y medianas en temas de innovacion se ve alentada no solo por causas benéficas
sino también por la rentabilidad de las mismas, como se demostrara en el desarrollo de la

presente investigacion.

El modelo de negocio que se plantea consiste en revisar (0 si no la tuviere en
realizar) con el gerente general el plan estratégico de la empresa, establecer los retos
alineados con la vision de la empresa, para luego en talleres con los trabajadores de la
empresa y utilizando las metodologias de Design Thinking y Lean Startup, encontrar
ideas creativas de solucion a los retos planteados. Las ideas encontradas participaran en
un concurso a realizarse, que luego de ser premiada es validada y mejorada desarrollando
un producto minimo viable, corregirla hasta lograr indicadores de éxito, para finalmente

implementarla en el mercado.

Como sub-producto se desarrollaran cursos con certificacion en design thinking
para las personas y/o empresas que lo requieran, los cuales tienen una duracién de 8

sesiones de 5 horas cada una, consistentes en dos madulos.

En este punto, se agradece a los lideres de la innovacion tanto mexicanos como

peruanos que tuvieron a bien brindar minutos importantes para esclarecer las ideas.

Agradecer también a todos los profesores del MBA que amablemente

compartieron sus conocimientos y experiencias con el autor de la presente tesis.



RESUMEN EJECUTIVO

Con los cambios tecnolégicos han surgido metodologias que guian a las personas
emprendedoras a desarrollar cientificamente la innovacion (Diaz, 2012). EI modelo de
consultoria estara basado en el aprendizaje y uso de dos de estas metodologias: El Design
Thinking como la que ayuda a la creatividad en el disefio enfocado en el cliente final, y

El Lean Startup como metodologia para el desarrollo y la validacion de la idea concebida.

El estudio analiza la factibilidad de crear una empresa de consultoria en
innovacion con talleres y concursos en empresas pequefias y medianas de Lima
metropolitana, y que dentro de sus objetivos esta el apoyar a estas empresas a mejorar

sus ventas y su rentabilidad.

En el primer capitulo se presenta a la empresa, el marco tedrico y referencial en
la que estd comprendida, para lo cual se presenta una descripcion de las definiciones
béasicas relacionadas con la innovacion y las metodologias, la motivacion del autor, el
sustento del porqué crear una empresa para asesorar en temas de innovacion, las
oportunidades de hacerlo, su importancia, la necesidad gque se presenta ante las exigencias

de los clientes y la repercusion que tendra en la sociedad.

El segundo capitulo plantea el disefio y metodologia en que se apoya la presente
investigacion, las hipdtesis que sera validada en el estudio, el muestreo poblacional
necesario para realizar las encuestas que ayudan a validar la hipotesis planteada, y

finalmente un CANVAS que facilita el entendimiento de la empresa.

En el capitulo tres se desarrolla el planeamiento estratégico de la empresa,
empezando por la vision, la misidn, la cultura de la organizacién, las politicas de
responsabilidad social. Ademas, se definen los objetivos estratégicos alineados con la
estrategia inicial y objetivos de alcance. Se realiza un analisis externo PESTEL y un
analisis de Porter, finalizando el capitulo con un analisis FODA cruzado que ayuda a

establecer las estrategias de la empresa.



En el capitulo cuarto se describe el plan de marketing, las empresas a las cuales
esta dirigido el servicio, la ventaja competitiva y el posicionamiento de la empresa en el
mercado. Se analiza la tendencia del mercado hacia la innovacion y el tamafio del
mercado, el mercado objetivo conformado por 5,634 empresas pequefias y medianas de
lima metropolitana que tienen un perfil hacia la innovacion y que estan dispuestos a pagar
por los servicios de consultoria externa, del que se tratard de obtener el 3.5% de
participacion al cabo de los 5 afios de duracion del presente proyecto. Para ello se hace
una descripcion del marketing mix, se establece la politica de gestion del cliente, junto

con la politica de producto y de precios.

En el capitulo quinto se desarrolla el plan de operaciones de la empresa, los macro
y micro procesos que se ejecutaran, se describen los flujogramas del servicio detallando
la calidad y los procesos de la prestacion de los servicios detallando el producto y la
cadena de valor. También se describen las necesidades de las instalaciones (oficina) y el
equipo de trabajo, se evalla que servicios se tercerizaran para finalmente aterrizar en un
plan de operaciones en donde se registra la cantidad de horas a asesorar, el namero de
clientes, lo que permite programar los consultores y el niamero de ellos, asi como los otros

recursos necesarios como laptops, asistentes, administrativos, escritorios, etc.

En el capitulo sexto se muestra la estructura organizacional la cual se opt6 por el
tipo de organizacion orientada a proyectos, el organigrama de la organizacion que
muestra la distribucion de las 13 personas que la conforman, los puestos que
desarrollaran, las responsabilidades de cada uno de los integrantes, los asesores liderados
por una jefatura, quien se encargara del dictado de cursos los dias sdbados, el grado de
preparacion de cada uno de los integrantes, como se seleccionaran y quien sera el
responsable de ello, los reconocimientos, motivaciones y las capacitaciones necesarias,
asi como los costos que significa el mantenimiento de la estructura organizacional

planteada.

En el capitulo séptimo se desarrolla el plan econémico financiero de la empresa,
la evaluacion financiera que establece el grado de éxito que espera lograr la empresa. Se
muestra el plan de inversiones ascendente a 31,434 ddlares, los activos tangibles e
intangibles y la depreciacion de los mismos, de los cuales 15,000 ddlares seran cubiertos

con capital propio de los accionistas y el saldo se apalancara con préstamo bancario. El
4



capital de trabajo necesario de 32,933 dolares en los cinco afios del proyecto. Se muestra
el balance general que incluye el analisis horizontal y vertical de la empresa, que lleva
directamente a un analisis de la viabilidad y rentabilidad financiera sustentado por sus
indicadores mas representativos como los son el WACC de 10.58%, TIR econémico de
124%, VAN economico de $182,009. Finalmente derivaremos en el analisis de riesgo
sustentado en los precios de la hora que podrian variar hacia mayores o hacia menores

precios en el mercado.

Finalmente, en las conclusiones se validan las hipotesis con los resultados
proyectados, como consecuencia del andlisis antes descrito. Al mismo tiempo se concluye

analizando la viabilidad financiera del proyecto y las recomendaciones que se hacen.



CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES DEL
NEGOCIO

1.1.  Presentacion de la empresa

La razon social de la empresa es ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC, esta
conformada por 2 accionistas y su oficina principal se establece en local alquilado, la
constitucién de la empresa se describe en el anexo 1. Su objeto social es la de brindar
servicios de consultoria y asesoria a empresas en el territorio peruano y la clasificacién
segun su naturaleza de Consultoria y Asesoria de empresas pertenece al Cédigo ClHHU K
7414,

Figura 1.1
Marca de la empresa

L4
eot/mteqiao Lunovativas j
Fuente: Elaboracion Propia

En la figura 1.1 se muestra el logotipo de marca que la empresa utilizara en sus

tarjetas de presentacion, sus informes, propuestas, publicidad, etc.

La empresa ESTRATEGIAS INNOVATIVAS es una consultora de empresas
especializada en innovacion, que desarrolla la creatividad en los siguientes temas: en la
forma como monetizan las empresas; como se interrelacionan con otras empresas; como
se organiza; en mejoras de procesos; sus productos; sistema de productos; el servicio al
cliente; como transfieren sus productos al cliente; percepcion de marca; y compromiso
del cliente con la empresa (Kelley, 2013). Para ello ha disefiado una metodologia
innovadora consistente en el acompariamiento del cliente durante toda la fase de
innovacion, la cual esta dividida en 3 modulos: Uno inicial que analiza la estrategia del
cliente, identificando sus retos alineados con su vision y misién para de una forma
tedrica-practica mediante talleres de Design Thinking, y con intraemprendimiento
(Pinchot, 1985) de sus colaboradores llegar a la solucion del reto planteado. En un
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segundo modulo esta idea es validada y mejorada utilizando lean startup, para en un tercer

y ultimo modulo ser puesta en valor en el mercado.

1.2. Marco tedrico y Mercado
Consultoria. - Segun Milan Kubr (1997) define la consultoria de empresas como:

Un servicio de asesoramiento profesional independiente que ayuda a los gerentes
y a las organizaciones a alcanzar los objetivos y fines de la organizacion mediante
la solucién de problemas gerenciales y empresariales, el descubrimiento y la
evaluacion de nuevas oportunidades, el mejoramiento del aprendizaje y la puesta

en practica de cambios. (pag. 9)

Creatividad. — Para Bianchini la creatividad es una forma de pensar que permite
replantear los principios de un problema; experimentar; ser originales; reescribir reglas;
descubrir hilos comunes entre puntos dispares; y mirar las cosas desde angulos
tangenciales y de maneras flexibles. A partir de estas formas de pensar, promovemos la
innovacion y generamos nuevas posibilidades (Bianchini, 1998, pags. 17-18).

Innovacion. — Para Schumpeter (1934), la innovacion es la introduccion de un bien
(producto) nuevo para los consumidores o de mayor calidad que los anteriores, la
introduccién de nuevos métodos de produccion para un sector de la industria, la apertura
de nuevos mercados, el uso de nuevas fuentes de aprovisionamiento, o la introduccién de

nuevas formas de competir que lleven a una redefinicion de la industria.

Asi también, la OCDE! en el manual de Oslo define cuatro tipos de innovaciones:
Producto, proceso, marketing y organizacién de la empresa con el propdsito de mejorar
los resultados, a mas detalle se muestra el manual en el anexo 2. EI DTI? del Reino Unido
en el afio 2004 la definié como “Innovacion es explotar con éxito nuevas ideas”. Michael

Porter (1990), “las empresas consiguen ventajas competitivas a través de la innovacion.

1 Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos

2 Department of Trade and Industry (Departamento de Industria y Comercio).



Su aproximacion a la innovacion se realiza en sentido amplio, incluyendo nuevas
tecnologias y nuevas maneras de hacer las cosas”. El mismo Porter indica "La
competitividad de una nacion depende de la capacidad de su industria para innovar y

mejorar. La empresa consigue ventaja competitiva mediante innovaciones".

Cuando se habla de innovacion generalmente se piensa en innovacion de producto
(Kelley, L. 2013) pero como el mismo dice existen diferentes tipos de innovacion y si se
dan mas de 5 combinaciones de ellos el resultado sera muy exitoso. Seguidamente se
mencionan los 10 tipos de innovacion de Kelley y que a la vez estan divididos en 3

categorias y que seran en las que la consultora se basara para innovar en sus clientes:

A) de Configuracion.

1. Innovacion en el Modelo de Ganancias. - Esta referido a la forma en que la empresa
monetiza, genera ingresos. Las tacticas incluyen subastas, precios combinados, analisis

de lo que los clientes valoran.

2. Red. - Es la creacion de redes de valor, comunidades, alianzas para construir valor
creciente y sostenible. Se utiliza la consolidacion, el desarrollo de franquicias para

innovar, apoyarse en otras empresas para crecer.

3. Estructura. - Es la forma de estructurar u organizar la empresa de forma que los
activos sean los necesarios, asi como los intangibles, las personas y el capital que estén
ademas debidamente integrados. Se puede tercerizar servicios para generar innovacion,

en este punto es importante rodearse de talento.

4. Procesos. - Son las mejoras en los procesos operacionales que agregan valor, las
agilizan y flexibilizan o reducen costos mediante una produccion eficiente. Los

trabajadores de las empresas suelen aportar mucho en este tipo de innovacion.

B) de Ofrecimiento.

5. Rendimiento del Producto. -, Se refiere al producto en si, sus caracteristicas basicas,
calidad, atributos, rendimiento y funcionalidad diferenciadora. La tecnologia suele estar

muy ligado a este proceso y es donde mayor innovacidn se suele realizar. Se suele innovar
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agregandole funcionalidad al producto, personalizandolo, haciéndolos Unicos,

incrementandole la calidad.

6. Sistema de Productos. - Es la innovacion en aspectos complementarios que aumentan
el valor percibido del producto. La estrategia a utilizar es a desarrollar productos

complementarios que se integran entre si, 0 también creando sistemas modulares.
C) de Experiencia.

7. Innovacién de Servicio. - Esta referido al servicio que se les ofrece a los clientes, es
el tipo de innovacion que tiene méas potencial de desarrollo y que trabaja mucho con la
metodologia de design thinking. Las estrategias pueden ser implementar programas de
fidelidad, garantia, soporte, servicio personalizado, autoservicio o programas de prueba

antes de la compra, ofrecer un servicio superior a la competencia.

8. Canal. - La forma en que son trasladados, transferidos o0 comunicados los productos o
servicios al mercado. La estrategia a utilizar considera el mercadeo multinivel, las redes,
la venta cruzada, una tienda central, desarrollar la omnicanalidad, el comercio

electroénico.

9. Marca. - Es crear una marca que comunique, que sea clara, lograr que el cliente se

sienta que pertenece a una marca especial, que confié en ella.

10. Compromiso del cliente. - La manera en la que la empresa se relaciona y establece
vinculos emocionales con sus consumidores. La estrategia es ofrecer estatus y

reconocimiento, o autonomia, autoridad.

Indicadores, Métricas o KPIs de Innovacion. — Trias y Kotler definieron en el afio 2011
25 métricas de innovacion (ver en el punto 5.1.1 y el detalle en el anexo 3), las cuales a
su vez la dividieron en 4 tipos: Economicos, de intensidad, de eficacia y de cultura (pp.
277-286).

Destruccion creadora. — Schumpeter la define como la capacidad transformadora del
empresario, que es capaz de destruir companias solidas implementando la innovacion, la

inventiva, la creatividad con perseverancia y ambicion que es lo que caracteriza al
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emprendedor, que es capaz de transformar ideas en negocios, sobrepasando las
dificultades de los cambios, hacerle frente a la competencia y mantener el liderazgo en la
industria (1942).

Millennials.- También llamada generacion Y, por Strauss y Howe, por ser la siguiente a
la generacion X, los describen como los nacidos entre los afios 1982 y 2005, son hijos de
los boomers, han sido sobreprotegidos por sus padres, suelen casarse tarde, tienen poca
resistencia a la frustracion, no conocen el mundo sin el internet, sin computadoras, son
socialmente responsables, cuidan sus tiempos, trabajan en equipo, no son adictos al
trabajo, pero si a los juegos digitales, tienen poca resistencia a la frustracion (pp. 336-
343).

Talleres. - “Es un lugar donde se trabaja, se elabora y se transforma algo para ser utilizado
aplicado el concepto a la préctica educativa, su alcance es el mismo: en lo sustancial, se
trata de una forma de ensefiar, y sobre todo de aprender, mediante la realizacion de “algo”
que se lleva a cabo conjuntamente. (Ander Egg, 1991, pag.5). Su realizacion se puede
hacer como trabajo en equipo, se caracteriza por que el aprendizaje se da a partir de un

alto grado de participacién del educando, pero con la direccién del educador.

Design Thinking.- Segun Brown (2008), es una metodologia para desarrollar
la innovacion social centrada en las necesidades de los usuarios y/o clientes y su
ecosistema, enfocarse en los retos, sensibilizarlos hacia soluciones tecnolégicamente
factibles, y con una estrategia viable de negocios, convertirlas en oportunidades de
mercado (pp. 84-92).

La metodologia Design Thinking se divide en cinco fases para el disefio creativo

de la innovacioén:

I. Empatizar: Se trata de ponerse en el lugar del otro, que necesidades no resueltas tienen.
ii. Definir: Establecer cuél es el principal problema (reto) a resolver.

iii. Idear: Imaginar posibles soluciones mediante lluvia de ideas.

iv. Prototipar: Hacer fisicas la idea sugerida mediante una representacion, o un producto
minimo viable (MVP).

v. Testear: Comprobar, validar la solucion o iterar en el proceso con los usuarios finales.
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Lean Startup.- Ries, E. (2012), lo define como una metodologia para desarrollar
negocios y productos bajo incertidumbre extrema. La metodologia apunta a acortar los
ciclos de desarrollo de productos adoptando una combinacién de experimentacion
impulsada por hipotesis para medir el progreso, fracasar rapido, temprano y barato,
lanzamientos de productos iterativos para ganar valiosa retroalimentacion de los clientes
y aprendizaje validado para medir cuanto se ha aprendido de forma de reducir riesgos y
gastos. Ademas de conocer cuanto antes quieren seran sus potenciales clientes y cuanto
pagarian por ello.

Producto Minimo Viable. - también [lamado MVP, en su mismo libro Ries lo define
como la una version de un nuevo producto que permite a un equipo recabar la mayor
cantidad de aprendizaje validado sobre los clientes con el minimo esfuerzo posible, con

el propdsito de evaluar la hipotesis.

Océano Azul. - Termino creado por W. Chan Kim y Renée Mauborgne (2005) y se
refiere a dejar atras a la competencia mediante la innovacion creando un mercado Unico
y particular, consistente en eliminar lo innecesario, en crear nuevas propuestas de valor
para nuevos clientes, reducir lo que no esta aportando mayor valor y aumentando lo que

puede afiadir mayor valor al producto.

Como se muestra en la tabla 1.1 existen diferentes grados de innovacion y en
diferentes tipos como lo explic6 Eduardo Mogrovejo (anexo 7) en su charla magistral en

la Universidad de Lima sobre innovacion.

Tabla1l.1
Tipos y grados de innovacion

Tipo de Innovacion
- Modelo de
Producto | Servicios | Proceso :
Negocio
= .
& 2| Radical X X X X
(&)
o C; .
3 Z|Substancial X X X X
G E[;
— |incremental X X X X

Fuente Mogrovejo E. - Charla innovacion Univ. Lima
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Existe una innovacion radical llamada también disruptiva que cambia de manera
extrema un producto, un servicio, un proceso o un modelo de negocio (anexo 2 — manual
de Oslo), asi como un grado incremental, que muchas veces es la tropicalizacion de algo
que ya existe en otros paises o regiones, que es suficiente con adaptarlos a las costumbres

nacionales para lograr un éxito en el mercado.

En el Pert se estdn formando empresas especializadas en innovacion, y su
ensefianza se estd desarrollando en universidades, institutos, incubadoras, aceleradoras
de empresas, etc., siendo de uso limitado aun, pero se esta incrementando rapidamente,
lo que constituye un factor positivo para el pais, como lo manifesté Leonardo André
Cueto Portocarrero - Fundador de Latam Coaching Network (anexo 6).

Segln las diferentes entrevistas tenidas a profundidad en el Peru actualmente
existen pocas empresas de consultoria especializadas en innovacién (Garcia Pefia, anexo
6) y estas empresas de consultoria se han posicionado en atender a las grandes empresas
gue cuentan con mayores presupuestos (Salinas — Director del programa Emprende de la
Universidad del Pacifico, anexo 6), las pequefias y medianas empresas generalmente son
asesoradas por consultores independientes (Huascar, anexo 6). La consultoria es bastante
especializada, requiere un alto grado de compromiso con el cliente, no es sencillo aun
encontrar especialistas para incorporarlos a los equipos, por lo que estan saturados de
trabajo. Estos lideres de la innovacién por su reducido nimero se conocen todos entre
ellos. EI mercado cada vez toma mas conocimiento de las bondades de este servicio, por
lo que la demanda esta en aumento (Garcia Pefia).

1.3.  Motivacion del proyecto

Schwab, K. (2016), describe la 4ta revolucion industrial (ver figura en anexo 4) de la
siguiente manera “Comenzé a principios de este siglo y tuvo como base la revolucion
digital. Esta caracterizada por un Internet mucho mas movil y mundial, por sensores mas

pequerios y mas potentes, y por inteligencia artificial y aprendizaje automatico”.

Los cambios en las tecnologias traen oportunidades en la medida que sean
entendidas y aprovechadas por las empresas para apoyarse en ellas para innovar, pero
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estos cambios tecnoldgicos estan llegando de forma tan acelerada que se hace dificil estar
al dia en su entendimiento, y adaptacion a los modelos de negocio tradicionales. Esta 4ta
revolucién puede devenir en pérdida de empleos, si se considera que las personas pueden
ser reemplazadas por la inteligencia artificial y la robotica, pero también pueden traer
nuevas oportunidades de nuevos puestos de trabajo en labores que no existen en la
actualidad, por ello que todos los peruanos que puedan aportar con aprendizaje y
experiencias en innovacién, serdn importantes para la generacion de nuevos puestos

laborales y para el bienestar futuro de la sociedad.

La principal motivacion que llevo a realizar este trabajo de investigacion es la
necesidad de conocer el nivel de confiabilidad de emprender un servicio de consultoria a
empresas en temas de innovacion, a la vez que desarrollar la aplicacion correcta de las
herramientas estudiadas en el MBA, correlacionandolo con la oportunidad de las nuevas

tecnologias y la pasion por la innovacion.

1.4.  Percepcién de la necesidad: analisis problema-solucion

De las entrevistas realizadas a profundidad (anexo 7), se recoge que los empresarios estan
conscientes de las tendencias innovadoras que se vienen y estan interesados en mejorar
sus empresas, hacerlas mas competitivas, aunque muchas veces la falta de tiempo, la falta
de preparacion, el miedo a arriesgar, el rechazo al cambio, la burocracia, el pensar que el
costo beneficio no sera compensado, la falta de motivacion de los trabajadores, la falta
de liderazgo, el desconocimiento, entre otros y que se detalla en la siguiente figura en el
diagrama causa-efecto, también llamado diagrama de Ishikawa o diagrama de espina de
pescado, el cual ayuda a identificar la problematica existente que da pie a una oportunidad
que es la de brindar los servicios externos especializados en consultoria en innovacion
para las empresas de lima metropolitana y que identificaremos en capitulo posterior como

las del mercado objetivo que estan dispuestas a acceder a este servicio.

Para solucionar esta necesidad se ha elegido la utilizacion de las herramientas de
innovacion como son: Design Thinking y Lean Startup, por ser métodos que vienen
teniendo un alto grado de éxito en las empresas que las vienen utilizando como son:

Telefonica, SAP, Airbnb, General Electric, 3M, Ericsson, ldea, Inkafarma, Real Plaza,
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Casa Andina, Bembos, Cine Planet (Garcia Pefia, 2018), entre otros muchos mas casos y

que ademas son sencillos y practicos de utilizar.

Figura 1.2
Diagrama causa - efecto

Personal Organizacion

Poca capacitacion
Falta de motivacion \ \ Burocracia Falta de recursos economicos
Desconocimiento \ Mala asignacion de tareas
Sueldos bajos >
E

Falta de departamento de xcesiva carga administrativa
Falta de personal innovacion
—> Falta de

Alta rotacion de personal
4’ innovacion

Miedo al fracaso en empresas
. ——
Falta de Autonomia

Falta de liderazgo

Falta de tiempo
Rechazo al cambio

Falta de planificacion estrategica

/<
Direccion \Desconocimien:t\:ambio de directrices frecuentemente

Fuente: Elaboracion propia

En la figura también se muestra la problematica referida a los trabajadores de las
empresas que muchas veces estan faltos de motivacién, faltos de capacitacion,
desconocimiento de las metodologias de innovacién, etc., y que para ellos también va
dirigida esta solucién ya que como se demostré en un estudio hecho en el afio 2015 entre
Hasso Plattner Institute junto con la universidad de Standford (Pomar, 2017) para analizar
el impacto del design thinking, se determin6 que el 71% en las organizaciones que lo
utilizaron la cultura de trabajo mejoro, en el 48% de los casos los usuarios se integran
con mas frecuencia, en el 29% las ventas se incrementaron, y en el 18% el beneficio se

incremento.

Es importante resaltar que la nueva generacion Y (millenials) vienen siendo mas
exquisitos a la hora de escoger y mantenerse en una empresa en la cual laborar, la cual
debe tener valores, cuidados y preservacion del medio ambiente, ademés de motivacion
por desarrollarse constantemente y que se sientan integrados y parte de las soluciones de

la empresa, segun el informe de PWC (2017). Por ello si se quiere mantener a los jévenes
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mas capacitados y con mejor perfil, se deben hacer los esfuerzos por mantenerlos
motivados dentro de la organizacion y no solo con incentivos econdémicos, sino también
haciéndoles participes en las soluciones creativas de las empresas. En el mismo informe
se indica que los millenials por su alto grado de digitalizacion, puesto que han crecido y
se han desarrollado con los medios digitales, son una excelente oportunidad de integrarlos

a los proyectos de innovacion y de cambios en las empresas.

1.5. Descripcion de laidea y la oportunidad

Una empresa que no innova es vulnerable al fracaso, como tantas que un dia fueron
lideres mundiales, pero no se adaptaron a las condiciones del mercado y a los nuevos
estilos de vida de la sociedad” (Mora, 2013, parr. 2).

Los empleos del futuro inmediato serdn méas enfocados hacia la creatividad y el
pensamiento, y no tanto hacia las tareas repetitivas, automatizables, ya que estas seran
reemplazadas de forma mas eficiente y econdmica por robots o por la inteligencia
artificial; por lo que la cultura de la innovacion tendra que estar presente en las empresas,
ya sea creando o adoptando nuevos productos, servicios, procesos 0 modelo de negocio
(Oppenheimer, 2018).

Esta idea de negocio se da en el momento oportuno, los cambios vendran
prontamente, por ello es necesario que la empresa se posicione sélidamente en el
mercado, se publicite adecuadamente y brinde un servicio personalizado de calidad para

que los clientes contacten rapidamente a la empresa.

1.6. Impacto comercial y responsabilidad social

La empresa ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC, se orientara a brindar las
herramientas necesarias en innovacion para que sus clientes logren mejorar su eficiencia,
la diversificacion de sus productos, el enfoque en el cliente, ahorro de costos. En la
medida que se vaya ganando en prestigio y el mercado vaya percibiendo la utilidad y los

logros que se pueden alcanzar es que el impacto comercial sera mayor con la posibilidad
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de atender mayor cantidad de empresas, con lo cual las empresas peruanas se verian

beneficiadas, asi como la sociedad en general.

La consultoria, ademas dentro de sus politicas de responsabilidad social dictara
una charla y una consultoria de forma gratuita una vez al afio en un area deprimida del
Per( con la coordinacion del gobierno regional correspondiente; ademéas imprimara el
minimo necesario, los informes serén digitalizados, a fin de evitar el uso de papel y, por

tanto, colaborara con evitar los efectos del cambio climatico.

La empresa dentro de su cultura ética no incluird dentro de sus clientes a empresas
que tengan juicios por corrupcion, que no demuestren intolerancia a la discriminacion,
fomento al cuidado del medioambiente y una politica de tolerancia y respeto entre los

profesionales, mas bien promovera empresas eco-eficientes.

1.7.  Justificacion del atractivo de la propuesta

La consultoria de innovacion en las empresas pequefias y medianas es innovadora porque:

e Es poco usual en este tamafio de empresas.

¢ No existe un modelo de consultoria con el mismo formato consistente en primero
ordenar el planeamiento estratégico del cliente, para de acuerdo a ello encontrar
los retos a solucionar, hacer participar a los trabajadores en talleres-concursos a
encontrar las mejores soluciones, para finalmente validarla e implementarla.

e Cumple un doble proposito la consultoria que es el de mejorar la empresa a la vez

gue se motiva a los trabajadores.

La consultoria de innovacion en las empresas pequefias y medianas es escalable porque:

e A partir de la mejora de la empresa asesorada se crearan nuevos espacios de
consultoria, las cuales se pueden realizar directamente o tercerizar con empresas
de tecnologia digital, soluciones financieras, contables, de recursos humanos, etc.

e Se pueden implementar areas de innovacion en los clientes que estén a cargo de
la asesora.

e Se pueden crear nuevas empresas complementarias para el cliente a partir de las

soluciones innovadoras encontradas.
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La consultoria de innovacion en las empresas pequefias y medianas es socialmente

responsable porque:

e Planea dejar una huella positiva en las empresas asesoradas con las mejoras en
sus resultados, apoyando a la creacién de nuevos puestos de trabajo.

e Reducira al minimo el uso de papel.

e Tendr& un programa de una vez por afio para hacer charla y consultoria gratuita
en algun lugar de bajos recursos en el interior del Perd.

e Pagaréd remuneraciones justas a sus colaboradores.

¢ No se hara diferenciacion salarial de género.

e Capacitara a sus colaboradores.

¢ No trabajara con empresas que tengan problemas de ética 0 no sean socialmente
responsables.

e Las recomendaciones a sus clientes estaran basadas en la ética.

1.8.  Estrategia inicial y Objetivos de alcance

Como estrategia inicial se brindaran consultorias a precio de costo, para cubrir los gastos
fijos y variables de la empresa, a fin de ir ganando experiencia y conocimiento del
mercado, en un tiempo corto inicial, para seguir con cobros por horas de servicio mas
acorde a los precios del mercado y eventualmente cobros por éxito medidos de acuerdo

al incremento en las ventas, ahorros generados, y/o ratios contables financieros.

El objetivo general es el de generar innovaciones en las empresas pequefias y
medianas de Lima metropolitana, tanto en productos como en servicios, en procesos
como en modelos de negocio, todo ello utilizando la metodologia Design Thinking y

Lean Startup, en interaccion con sus trabajadores.

Los objetivos especificos son:

e Ser una empresa reconocida como especializada en generar innovacion mediante

consultorias.

e Invertir mas de 100 mil soles, pero menos de 200 mil soles en el desarrollo de la

empresa.
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Generar mas de 5 puestos de trabajo.

Alcanzar ventas mayores a 300 mil soles anuales en el periodo en que se consigue

el recupero.

Al tercer afio nombrar al asesor mas capacitado y que se estuvo formando por los
afos anteriores a jefe de asesores, el cual adicionalmente a sus labores jefaturales,

dictara cursos de certificacion en design thinking los dias sabados.
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CAPITULO II: IDEA, INVESTIGACION Y
VALIDACION DE SOLUCION

2.1. Disefio y metodologia de la investigacion

El presente proyecto supone una investigacion exploratoria consistente en procesar la
informacion que se obtenga de fuentes primarias, de las encuestas a 96 gerentes de
empresas pequefias y medianas, encuestas a 267 trabajadores de empresa pequefias y
medianas, entrevistas a profundidad a los clientes, a expertos en innovacion; y de fuentes
secundarias, como es la informacion contenida en la web, tesis similares, bibliografia con
el fin de determinar tendencias, identificar potenciales relaciones entre variables y

establecer los temas que requieren una investigacion en profundidad.

Con el uso de dichas fuentes, se hara una investigacion cualitativa para definir
cémo es y como se manifiesta determinado comportamiento, la problemaética de las
empresas, el grado de innovacion que desarrollan, el interés por desarrollarlas, los precios
que estan dispuestos a pagar por ellos. Por el lado, de los trabajadores de la empresa de
los clientes, las insatisfacciones, sus necesidades, las motivaciones actuales de los

trabajadores con respecto a la innovacion, como estrategia de venta de consultorias.

Tabla 2.1
Objetivos Generales y estratégicos

Objetivo General

Objetivo Especifico

Conocer la motivacion de los trabajadores

Identificar si con los talleres y concursos podrian
motivarse mas.

Conocer la participacion de los trabajadores en las
soluciones de la empresa.

Identificar si con las talleres, concursos y desarrollo
de proyectos de innovacion podrian participar mas.

Conocer si han escuchado de las herramientas de
innovacion como: Design Thinking, lean startup,
canvas, oceano azul, etc

Interes en conocerlas vy utilizarlas.

Conocer el grado de interes en los gerentes generales
por la innovacion dentro de la empresa que dirije.

Identificar la cantidad de empresas que estarian
dispuestas a contratar asesoria especializada en
innovacion.

Conocer los precios que las empresas estarian

. |dispuestos a pagar por el programa de innovacion

planteado.

Cuantificar el rango de precios a ofrecer, y la
cantidad de horas segun el precio.

f.

Conocer si estarian dispuestos a recibir asesorias en
otros temas luego del proceso de innovacion
realizado.

Ver la posibilidad de ofrecer otros servicios
adicionales como cursos con certificacion en design
thinking.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.2. Validacion de hipotesis
Hipotesis Principal (Hi):

Implementar una empresa de servicios de consultoria en innovacion con talleres y

concursos en empresas pequefias y medianas de Lima metropolitana es factible.

La hipotesis nula (Ho) sera que brindar servicios de consultoria en las empresas pequefias

y medianas de Lima metropolitana no es factible.
Hipdtesis Secundaria 1:

El mercado de empresas pequefias y medianas en Lima metropolitana esta interesado en

obtener aprendizajes, talleres y concursos.
Hipotesis Secundaria 2:

Existen las técnicas, metodologias, y personal para capacitar a los trabajadores de

empresas pequefias y medianas en innovacion dentro de sus empresas.
Hipdtesis Secundaria 3:

Implementar una empresa de servicios de consultoria en innovacion con talleres y

concursos en empresas pequefias y medianas de Lima metropolitana es rentable y viable.

2.3. Validacién de la solucion

El proceso de validacion de la hipétesis se realiz6 a partir del procesamiento y analisis de
toda la informacidn primaria y secundaria que se recogié para el analisis del mercado. Se
valida la solucion mediante encuestas genéricas, las cuales se combinan con entrevistas
a profundidad con gerentes y lideres en innovacion, con la finalidad de tener una visién
mas amplia y cercana de las necesidades de las empresas y las alternativas que se vienen

ejecutando para lograr innovacion.

2.4.  Muestreo poblacional

Para establecer la muestra poblacional se utiliza el método de muestreo probabilistico

mediante un muestreo aleatorio simple, teniendo en consideracion que se cuenta con una
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base de datos de los gerentes de las empresas pequefias y medianas de lima metropolitana,

lo cual permitira llegar a los objetivos del estudio.

Se calculara en funcion al mercado potencial elegido, tomando como base el
universo poblacional de empresas disponibles, que estd representado por 52,026
empresas pequefias y medianas en Lima metropolitana (ver tabla 4.3), la formula para

determinar el tamafo de la muestra supone un margen de error de 10%.

Figura 2.1
Determinacion de la muestra poblacional para empresas a encuestar

tamario de la muestra = [Z27°2xpx(1-p) ]/ (e"2)
1+[(Z2xpx(1-p)]/(e"2xn)

donde:

nivel de confianza 95%

Z: es la distribucion normal 1.96

n: es la poblacion total de empresas 52,026

p: probabilidad de éxito 50%

e: margen de error 10%
tamario de la muestra = 96|

Fuente: Elaboracion propia

Se realizaran 96 encuestas a gerentes, o jefe de recursos humanos, administrador
0 especialista de la gerencia con poder de influencia o toma de decisiones en las empresas
pequefias y medianas de Lima metropolitana con el fin de averiguar el grado de
innovacion que ha desarrollado la empresa en los ultimos 3 afios, el tipo de innovacion,
si cuenta con un area especifica de innovacion, el interés que tiene por contratar servicios
externos de consultoria en innovacion y que precio estaria dispuesto a pagar. Los

resultados de dicha encuesta se describen en el punto 4.2.1. y en detalle en el anexo 4.

También se encuestara a los trabajadores bajo el método no probabilistico y
muestreo discrecional para determinar sus motivaciones y sus conocimientos por la

innovacion, para lo cual se utilizara como universo el dato del Inei® en su encuesta

3 Instituto nacional de estadistica e Informatica
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permanente de empleo que establece que a marzo del 2018 existen 1°397,600 trabajadores
en empresas con mas de 50 trabajadores, que aplicando el margen de error de 10%,

determina una muestra poblacional de 267 trabajadores a ser encuestados.

Figura 2.2
Determinacion de la muestra poblacional para determinar nimero de trabajadores a
encuestar

tamafio de la muestra = [Z272xpx(1-p) ]/ (e"2)
1+[(Z2xpx(1-p)]/(e"2xn)

donde:

nivel de confianza 95%

Z: es la distribucion normal 1.96

n: es la poblacion total de empresas 1,397,600

p: probabilidad de éxito 50%

e: margen de error 10%
tamario de la muestra=  267|

Fuente: Elaboracion propia

2.5.  Andlisis de tendencias y patrones

La tendencia actual es que, gracias a las tecnologias desarrolladas como son el internet,
los dispositivos mdviles, las laptops, la inteligencia artificial, la robotizacién, entre otros;
el emprendimiento y la innovacién han desarrollado un nuevo impulso, ademas se vienen

desarrollando procedimientos que facilitan la innovacion (Oppenheimer, 2018).

El mismo Oppenheimer, también indica que cada dia se crean nuevos
emprendimientos disruptivos, que vuelven obsoletos ciertos modelos de negocios. La
tecnologia actual permite llegar a mas usuarios, a lugares mas lejanos de forma mas

rapida y econdmica, siendo una oportunidad que los innovadores lo estan aprovechando.

Es por ello que las empresas estan obligadas a innovarse constantemente para
permanecer en el mercado, empresa que no se adapta a esta tendencia de cambio esta
destinada tarde o temprano a quedar relegada y a fracasar. Innovar no es facil, hay que

permanecer en un estatus de creatividad, estar abierto a nuevas visiones, ideas, estar muy
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informados, por lo que si esta labor se concentra en los directivos de la empresa, puede
ser que en muchos momentos, estos estén distraidos en los problemas diarios de las
operaciones de la empresa, en problemas familiares, el estrés, etc. y no le estén dando la
prioridad necesaria, por ello que la innovacion debe de estar presente en los diferentes
niveles de la organizacion, para lo cual se debe de motivar y capacitar a los colaboradores

de la empresa, segun se indico en informe de PWC — Trabajar en 2033.

Los trabajadores también deben desarrollar su creatividad, ya que las labores
mecanicas, rutinarias y repetitivas, prontamente seran reemplazadas por robots o por
programas de inteligencia artificial como ya viene sucediendo en la actualidad, como lo

volvio a indicar Oppenheimer.

La CEPAL resume las tendencias futuras en dos apreciaciones fundamentales: “i)
el aumento exponencial de la interaccion y conectividad entre seres humanos,
conformandose una suerte de cerebro planetario, y ii) el acortamiento del plazo entre

creacion tecnologica y desarrollo comercial” (pag. 15).

2.6. CANVAS del modelo de negocio

Para esquematizar el modelo de negocio se describe en la figura 2.2 el formato Canvas,
donde se identifica la propuesta de valor de entregar innovacion a las empresas medianas

y pequefias de Lima metropolitana.
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Figura 2.3

Canvas de Modelo de negocio

Canvas del modelo de negocio

Business Model Canvas
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encontradas
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CAPITULO IlI: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1.  Vision

“Ser una marca lider en implementacion y desarrollo de innovacion en las empresas de

lima metropolitana”.

3.2. Mision

“Asesoramos a las empresas de Lima Metropolitana a mejorar sus ventas y sus beneficios

aplicando herramientas de innovacion”.

3.3.  Valoresy ética

Los valores que cultivara la empresa seran:

Educacion: “Laeducacion es un arte cuya pretension central es la basqueda de la

perfeccién humana. (Kant).

Discrecion: Discrecion es el valor de las personas reservadas en el buen sentido de las
palabras. (Giraldo, K).

Simplicidad: La simplicidad es la maxima sofisticacion. (Leonardo da Vinci).

Respeto: Las ideas deben respetarse, aunque no tengan profundidad, cohibirlas sera un

pecado en nuestra organizacion.

Entusiasmo: Dado que estamos tratando con personas y una mision importante sera la

motivacion de ellos.

Etica: Actuaremos con ética en todas nuestras relaciones.
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3.4. Cultura organizacional

La cultura organizacional es de servicio personalizado al usuario y al cliente, primando
la puntualidad, la preparacion, la empatia con la audiencia, y los resultados tangibles, en
sintonia con los valores declarados, por tanto, la actitud y comportamientos
predominantes seran de amabilidad hacia el cliente, cortesia, y respeto, estando atentos a
todas aquellas necesidades que surjan de los clientes; los productos ofertados no son
cerrados ni rigidos, sino por el contrario se adaptan al entorno del cliente y sus

necesidades.

Se siguen algunos principios como:

El cliente siempre tiene la razon.

No por ir mas rapido se llega mas lejos.

Las ideas surgen en cualquier momento y en cualquier lugar.
No basta serlo sino también aparentarlo.

La alegria es sinénimo de amabilidad.

3.5.  Objetivos Estratégicos

Las metas que plantea la empresa son el de lograr una gran cantidad de casos en los dos
primeros afios, que permitan la experimentacion, el conocimiento, el desarrollo de
metodologias propias de innovacién, y la publicidad de los casos de éxito que se logren

de forma de generar atraccion a otras empresas para solicitar el servicio.

A partir de la vision y mision expresados lineas arriba se plantean los objetivos

estratégicos siguientes:
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Tabla 3.1
Objetivos estratégicos

Proble matica Obijetivo Estrategicos Indicador: Metas
Muchos trabajadores no se sienten  |Lograr el involucramiento y la Encuestas de 80% de los
motivados ni integrados en los motivacion de los trabajadores en las satisfaccion trabajadores
objetivos de la empresa. mejoras de su empresa, estan
constituyendolos en publicidad hacia satisfechos
nosotros.
La innovacion como herramienta Cuantificar adecuadamente con Mejora en las ventas | Mejora en
clave para el desarrollo de las indicadores previos y al termino de la | Mejora en la rentabilidad | ventas de
empresas no esta debidamente asesoria, las mejoras que se alcanzen, 10%
instituida en ellas. para publicitarlas adecuadamente. Rentabilidad
+10%
Empresas con intencion de innovar |Establecer metodologias y sensibilizar Encuestas de 80% de
pero no cuentan con el tiempo y a los trabajadores en la generacion de satisfaccion trabajadores
dedicacion de sus gerentes para innovacion en sus empresas. motivados
desarrollarlas.

Fuente: Elaboracion propia

3.6.  Analisis externo: Politico, legal, circunstancial, econémico, geogréfico,
social, demografico, cultural, tecnoldgico, ambiental
3.6.1. Politico - legal

El entorno politico — legal es propicio en el Per( para el desarrollo de la innovacion, asi
lo podemos confirmar en la Constitucion Politica del Per en su articulo 14, establece
que “Es deber del Estado promover el desarrollo cientifico y tecnoldgico del pais”. El
D.S. N° 032-2007-ED, en su articulo 2, establece que “El desarrollo, promocion,
consolidacion, transferencia y difusion de la Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Tecnoldgica, son de necesidad publica y de preferente interés nacional, como factores
fundamentales para la productividad y el desarrollo nacional en sus diferentes niveles de
gobierno”. El 8 de marzo del 2016 se emite el D.S. N° 015-2016-PCM Decreto Supremo
que aprueba la Politica Nacional para el Desarrollo de la Ciencia, Tecnologia e
Innovacion Tecnoldgica — CTl; y tltimamente se ha firmado el Decreto Supremo N° 345-
2018-EF Politica Nacional de Competitividad y Productividad (29 diciembre 2018), en
el cual tiene el capitulo 2.3 enteramente dedicado al fomento y desarrollo de la innovacién
para los siguientes 10 afios : “Generar el desarrollo de capacidades para la innovacion,

adopcion y transferencia de mejoras tecnologicas”.
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3.6.2. Econdmico

En el Per( diversos economistas han coincidido que es necesario crecer a mas de 4%
anual el PBI nacional para que podamos salir de la pobreza, sin embargo, no se esta
tomando en cuenta el riesgo que corre toda la region latinoamericana productora de
mucha maquila y trabajo que prontamente sera reemplazada por la robotizacién y los
programas inteligentes. De alli de la alta necesidad de propulsar la innovacion a traves de
sus herramientas como eje de crecimiento sostenido de las familias, las empresas, y el
estado peruano en general. Sin embargo, el entorno econémico en los Gltimos afios en
Perd han sido positivos como se muestra en la figura 3.1, con indicadores

macroecondmicos estables y los prondsticos de los agentes econdmicos para los
siguientes afos es positivo también.

Figura 3.1
PBI de Per( de enero 2004 a junio 2018

Pbi Peruene 2004 - junio 2018
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI (2018)
Elaboracion propia

3.6.3. Demografia
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El entorno demogréafico estd dado por los clientes que son atendidos por las empresas
asesoradas, en ese sentido en este punto se analiza el comportamiento poblacional y como

interactta con las diversas empresas de Lima metropolitana.

Una tendencia es la evolucién de la pirdmide poblacional, que en los paises mas
desarrollados las personas dependientes (jubilados) vienen aumentando mientras en Peru
tenemos un bono demografico como lo indico el jefe del Instituto Nacional de
Estadisticas e Informatica (INEI), Anibal Sdnchez ““el bono demografico en el Pert debe
extenderse hasta el 2047, lo cual representa una ventaja competitiva importante. Cabe
explicar que el bono demogréfico es el escenario en el cual la poblacion productiva (de
15 a 65 afios) es mayor al niumero de personas dependientes (nifios y jubilados)”. Este
bono demografico permite tener menos cargas sociales, y, por tanto, una economia mas

Sana.

Tabla 3.2
Per(: Porcentaje de la poblacion por grupos especiales de edad, 1950-2050

Grupos de Edad

Afios 0-14 15- 64 65Y +
1950 41.56 54.99 3.45
1955 42.31 54.29 3.40
1960 43.33 53.24 3.43
1965 44.14 52.38 3.48
1970 43.99 52.54 3.47
1975 43.26 53.20 3.54
1980 41.92 54.46 3.62
1985 40.08 56.20 3.72
1990 38.21 57.86 3.93
1995 36.37 59.36 4.27
2000 35.54 60.75 4.71
2005 32.24 62.57 5.19
2010 29.72 64.58 5.70
2015 27.48 66.14 6.38
2020 25.70 67.01 7.29
2025 24.09 67.48 8.43
2030 22.87 67.36 9.77
2035 21.95 66.92 11.13
2040 21.29 66.10 12.61
2045 20.63 65.16 14.21
2050 20.00 64.31 15.69

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI (2001)
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En la tabla 3.2, se muestra que en el afio 1950 el 41.56% de la poblacién peruana
tenia entre 0-14 afos mientras que para el 2050 se espera esta se reduzca a 20%, y las

personas de mas de 65 afios (edad de jubilacion) se incrementa de 3.45 a 15.69%.

Sin embargo, es de advertir que paises como Japdn o los paises europeos que no
poseen este bono demogréfico, justamente son los que estan desarrollando arduamente la
robotizacion para cubrir sus limitaciones de mano de obra, siendo un riesgo para los
paises con mano de obra intensiva pueda ser reemplazada por maquinas mas eficientes y

mas econdémicas.

La futura generacion mayoritaria de trabajadores estara representada por los
millennials, los cuales que estdn muy familiarizados con la tecnologia y la innovacion
(PWC, 2017).

3.6.4. Socio Cultural

Nuevamente se hace énfasis en el grupo social denominado millennials, ya que
actualmente representan la tercera parte de la fuerza laboral americana y para el 2025 se

estima que representara el 75% de la fuerza laboral (Urroz, C).

En lo social, los millennials prefieren crear sus propias fuentes de ingreso, quieren
ser independientes, llegar a tener mucho dinero y rapidamente, para lo cual tendran que
ser emprendedores e innovadores. Lo cual articula con los fines de ESTRATEGIAS
INNOVATIVAS SAC.

3.6.5. Tecnolbgico

En articulo periodistico Omar Crespo (coordinador del programa especializado en

Innovacion, Emprendimiento y Negocios —disruptivos en la Universidad de Lima) indico:

Ocurre que estamos viviendo una revolucidn tecnologica denominada “la cuarta
revolucion industrial”, que exige el desarrollo de nuevas habilidades para que el
trabajador sea parte del mercado laboral de manera activa y significativa. Nuestro

dia a dia estd estrechamente vinculado a un mundo digital. Servicios como
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Uber, Facebook, Whatsapp, Waze, Netflix y diferentes aplicaciones han

impactado en la forma como las personas vivimos y hos comunicamos (2017).
El mismo Crespo agrega:

La innovacién ya no es una opcion. La innovacion es cuestion de supervivencia
para los negocios. Con la creatividad logramos descubrir nuevas ideas y con la
innovacion podemos implementarlas. Las empresas que innovan generan una
ventaja competitiva en el mercado; del otro lado se encuentran las empresas que
no innovan y que, por ese motivo, corren el riesgo de perder el nivel de su impacto

y desaparecer.

En lo tecnoldgico se estan dando las mayores innovaciones, que permite a su vez
que el mundo se haga mas cercano, abriéndose nuevos mercados y oportunidades para
llegar a mas gente y de forma mas féacil, rapida y econdmica (Rios y Marroquin, 2013).
Los mismos autores también consideran que los avances tecnoldgicos crean bases para
resolver problemas que antes eran imposibles de encontrarles soluciones practicas y
econdmicas, por ello es que se debe tener la mente abierta para identificar las nuevas

oportunidades en favor de las empresas.

3.6.6. Ecoldgico

El mundo viene evolucionando vertiginosamente, a un ritmo cada vez mayor, durante
décadas el medio ambiente ha sido ecoldgicamente golpeado y que se ve de una simple
observacién de los grandes fendmenos atmosféricos catastroficos que vivimos
ultimamente con mayor intensidad. Por ello Peter James acufio el termino Innovacion
ecologica en el afio 1,996 y la definio asi: “es el desarrollo de productos y procesos que
contribuyen al desarrollo sustentable, aplicando conocimientos y estrategias comerciales

para generar mejoras ecoldgicas directa e indirectamente” (p.364).

Todo esto es parte de la sostenibilidad conciencia de los nuevos Emprendedores
y empresarios del futuro (millennials). Ellos tienen claro que cualquier innovacion y
creatividad pasara por respetar el medio ambiente y todo aquello que sea restablecer las

condiciones naturales ideales, sera bien acogido por la sociedad y hacia alli tiende la
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innovacion presente y futura. Incluso las mujeres con un 84% de preferencia muestran

mas interés en la inversion sostenible que los hombres con un 67% (Stanley, 2017).

3.7.  Analisis interno: Competidores potenciales, clientes, proveedores,

productos sustitutos, barreras de entrada

3.7.1. Rivalidad de Competidores - Medio

La cantidad de empresas de consultoria en el Per( y el mundo es alta, sin embargo, en los
temas de innovacion recién se estan conformando mayores especialistas. La competencia
de consultoria en empresas pequefias y medianas se da mayormente por consultores
independientes y no por empresas de consultoria debidamente organizadas y
estructuradas para tal fin, las que se han organizado como tal, se encuentran avocadas a
la consultoria de grandes empresas, como se confirmd luego de las diversas entrevistas a
profundidad tenidas. La especializacion y el prestigio que se logra alcanzar, marcan un
camino de éxito para competir adecuadamente con el espacio suficiente para
desarrollarse. Para ello ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC tiene dentro de su

cultura organizacional la continua capacitacion de sus colaboradores.

Actualmente en Peru existen pocos especialistas en temas de innovacion para la
cantidad de empresas que existen, y los que hay estdn con sus tiempos completamente
ocupados, estos estan apoyando mayormente a las empresas grandes, quienes inclusive
ante la falta contratan especialistas internacionales. Se plantea realizar una alianza
estratégica con ellos, a fin de que nos deriven con empresas pequefias y medianas que

ellos no cubren (fuente: entrevistas varias, ver anexo 6).

3.7.2. Amenaza de Nuevos Entrantes - Alta

La amenaza de nuevos entrantes es alta, ya que las barreras de entrada no son
significativas, no se requiere de inversiones altas, pero si de conocimientos,
especializacion y diferenciacion, méas aun al inicio cuando aun no se tiene un prestigio
ganado (entrevista a Garcia Pefia, anexo 6). Cada vez se ensefia en las universidades e
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institutos mas temas de innovacion, por lo que se espera que proximamente habrad mas
asesores en innovacion, pero a la vez mas empresas deseosas de recibir consultoria
externa, la cual es uno a uno, es un servicio a la medida de la empresa, no se puede

estandarizar el proceso en su integridad.

3.7.3. Poder de Negociacion de Proveedores - Bajo

Los requerimientos por parte de las empresas de consultoria en innovacion no son
mayores: una oficina la cual puede ser alquilada; utiles de oficina que se obtiene en
librerias con facilidad, hardware como son laptops que abundan en el mercado diferentes
marcas, modelos y precios; y software béasico tipo office para las presentaciones y
trabajos varios, este software se descarga gratuitamente del internet. EI insumo principal
es el recurso humano y no depende de ningun proveedor (entrevista a Garcia Pefia, anexo
6).

3.7.4. Poder de Negociacion del Comprador - Alto

Las empresas tienen un alto poder de negociacion, sobre todo al inicio cuando la
consultora todavia no tiene una marca posicionada, conforme esta vaya alcanzando el
prestigio necesario estara en mejores condiciones de negociacion, mas aun si logra
demostrar que su producto o servicio es de alta eficiencia, estableciéndose una lealtad
hacia la marca. La necesidad del cliente se da por la premura por desarrollar rapidas
soluciones a sus problemas con consultores altamente capacitados, momento en que se

debilita su poder negociador.

3.7.5. Amenaza de Sustitutos - Medio

El servicio sustituto es el auto desarrollado por las gerencias y lideres al interior de las
empresas, algunas empresas estan creando su area de innovacion. que puede resultar mas
facil brindar los servicios, ya que estan mas familiarizados con los métodos, la amenaza
se presenta con las organizaciones que tienen celo por divulgar sus ideas, procesos, etc.
es alli donde ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC y todos los competidores tienen el

rol y trabajo de educar a las empresas para que se atrevan a confiar sus ideas, aprender a
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perder, a no contentarse con pocas ideas, sino de estar constantemente esforzandose en
innovar, con la colaboracion de especialistas. Segun el estudio de Proexport el
inconveniente de las empresas para formar sus propios equipos de innovacién, es el poco
personal y tiempo reducido de sus trabajadores para enfocarse en aspectos que no estén
relacionados con el “core business™* del negocio, asi como el costo que significa contratar

mayor personal para este fin (2003).

3.8.  Analisis sectorial e Identificacion de riesgos y amenazas. Anélisis FODA.

El andlisis FODA también conocido como anélisis DAFO, es una herramienta que
permite el analisis de la situacién de la empresa desde el entorno interno del marketing

(Debilidades y Fortalezas) y desde el entorno externo (Amenazas y Oportunidades)

A continuacién, se muestra la matriz cuadrada FODA:

4 También descrito como “giro del negocio”.
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Tabla 3.3

Matriz FODA
Factores Internos Factores Externos
Fortalezas Oportunidades

F1 Se cuenta con el capital de trabajo suficiente, ya sea 01 La economia peruana sigue siendo una oportunidad
propio o por fuentes de financiamiento, para el inicio para que las empresas busquen seguir invirtiendo y
de operaciones como para el periodo adaptativo del desarrollandose.
mercado.

F2 El modelo permite trabajar con consultores a 02 Las nuevas tecnologias seran oportunidades para los
disponibilidad, lo que permite mantener costos fijos innovadores.
bajos.

F3 Se cuenta con personal con experiencia empresarial 03 Las empresas pequefias y medianas en su mayoria
y profesional en diversas areas. carecen de conocimientos tecnicos de innovacion

F4 El servicio que se brinda es aun novedoso en el 04 La tendencia del mercado es hacia la innovacion.
mercado.

F5 El modelo de servicio es altamente personalizado 05 Las empresas de consultoria en innovacion
con enfasis en alinear la vision del cliente con sus existentes a la actualidad no se dan abasto para
estrategias, lo que constituye una barrera de entrada atender a todas las empresas que requieren el
a la competencia. servicio.

F6 La metodologia de consultoria a partir de talleres, 06 La competencia no es un problema, sino una
concursos, implementacion de soluciones innovadas oportunidad de mejora y difusion de la necesidad de
es eficiente. innovacion.

F7 Costos fijos reducidos o7 La competencia actual tiene altos precios por su
hora de servicio de asesoria, ante la poca
competencia aun.

Debilidades Amenazas

D1 Por ser empresa nueva, carece de conocimiento del Al Baja inversion en Peru en investigacion y ciencia,

mercado, y por tanto, no es conocida en el mercado. asi como e infraestructura que pemita un
aceleramiento de los procesos e ir a la par de otros
paises.

D2 Se carece aun de la suficiente experiencia practica A2 Las universidades, centros de educacion difundan
en el uso de las metodologias de innovacion. de forma demasiada agresiva las metodologias para

innovar, que el mercado se sature de ellos y los
precios por hora de consultoria bajen.

D3 A la empresa le falta validar aun su modelo de A3 La corrupcion en el Peru a generado una crisis
consultoria en innovacion. politica que afecta a la economia en su conjunto, lo

D4 No se cuenta aun con clientes. que limita el desarrollo de las empresas.

A4 Las empresas ante la crisis limiten su presupuesto
en asesoria externa .

Fuente: Elaboracion propia

3.9. Estrategia de éxito

Del analisis de las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades se plantea en la
siguiente tabla las estrategias que buscan incrementar los factores en que se es fuerte y
existe una oportunidad, y, por otro lado, las estrategias que limiten las amenazas

mejorando nuestras debilidades.
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Tabla 3.4
Matriz FODA Cruzado de la empresa

Estrategias FO (crecer - ofensiva)

Estrategias FA (confrontar - defensiva)

Iniciar el proceso con precios muy por debajos de la

Desarrollar constantemente modelos propios de

medianas o pequefas.

F1 F7 05 g . L F3F5A1 |. . . .
o7 media a fin de ir ganando experiencia y que el A2 A3 innovacion exitosos, que hagan unica a la empresa.
mercado nos conozca.
Preparar una base de datos de consultores Pago a los consultores de acuerdo a las cobranzas y
F203 O4 suficiente pe?re_l estar preparada cuando .se tenga un | Al A2 A3 |eventos que se realicen.
mayor prestigio en el mercado y mas clientes por A4 F2
atender.
F4 F5 F6 En (fu_anto se tengan los suficie_ntes caios de éxito, ALA2 A3 Lograr~ el posicio_namiento en el mercado de las
o1 participar en programas televisivos, sefialando su Fa pequefias y medianas empresas, como empresa de
propuesta (mundo empresarial). resultados exitosos.
Desarrollo de pagina web y tercerizacion de la De los resultados de las ideas creativas obtenidas,
F107 publicidad digital, manteniendo una constante A4 F2 F5 |establecer un stock de ellas para ir
actualizacion de los casos de éxito y de nuevos F6 implementandolas escalonadamente.
clientes en la cartera
Prestigiar la marca a traves de charlas gratuitas en
01 04 F3 |entidades del estado, municipalidades.
01 02 04 |Dictar cursos de certificacion en design thinking
F3 F6 F7
Estrategias DO (mejorar - adaptativa) Estrategias DA (evitar - supervivencia)
Formar un equipo con disponibilidad de tiempo y que Dar una excelente atencion a los clientes de forma
D2 O5 [esperen resultados futuros y no inmediatos. D1 A4 [que vean beneficio en el servicio a corto y largo
plazo para lograr fidelizacion.
D1 D2 D3 Ing_resar inic_ialmen.te a empresas de person_as _ Estab.lecer un fondg de contingencizfl para las
D404 03 amigas a bajo precio para ir ganando experiencia D2 A4 [estacionalidades bajas de contratacion por parte de
como contactos y difusion de la empresa. los clientes.
D1 D401 . . - .
020304 Ingresar a ser charlas en gremios empresariales. | A2 D1 D2 |Capacitacion continua de los consultores.
Hacer alianzas estrategicas con consultores de otros
D1 D4 06 |rubros para recomendarnos mutuamente con
clientes.
D1 D2 D3 |Dar la mayor cantidad de consultorias inicialmente a
D4 01 02 |precios bajos para obtener la maxima experiencia
03 04 05 |posible en el mas corto plazo.
o7
01 D23 AT SO o o g e
D4 05 07

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1. Planteamiento de objetivos generales de marketing

Obijetivos generales de marketing:

= Definir la viabilidad comercial.

= Identificar el segmento y cuantificar el mercado objetivo.

= Asegurar el crecimiento de la empresa de acuerdo a la realidad del mercado.

= “Alinear toda la estrategia del servicio hacia una sola direccion, en

correspondencia con la Vision, Mision y Valores” Kotler y Keller (2009).

Objetivos Especificos:

= Definir el perfil del cliente.

= Definir las estrategias comerciales para conseguir la viabilidad comercial.

= Establecer la ventaja competitiva de la empresa.

= Determinar el marketing mix de la empresa.

= Encausar el mensaje y motivo de la marca.

= Investigar las tendencias de mercado.

= Servir de insumo para el plan de ventas y proyeccion de la demanda.

= Identificar el universo de empresas en la ciudad de Lima Metropolitana que
podrian interesarse en obtener los servicios de consultoria en innovacion.

= Establecer la estrategia de precios de venta del servicio.

= Desarrollar la estrategia del canal comunicacional a utilizar.

Mediante entrevistas personales a profundidad a profesionales lideres en
innovacion, a gerentes de empresas, se sondeard el benchmarking de las empresas
competidoras asesoras en innovacion, la disposicién de las empresas clientes por
desarrollar innovacion con consultoria externa, validar el modelo de empresa que se
plantea, los precios que se manejan en el mercado las horas minimas por evento, las

estrategias que se utilizan para vender el servicio, la cantidad y calidad de colaboradores
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necesarios Yy las diferentes recomendaciones que puedan brindar. Asi también, el interés

por obtener una certificacion en design thinking luego de seguir un curso de 40 horas.

4.2.  Estrategias de marketing

4.2.1. Segmentacion y Perfil del cliente

Con base a los resultados de las encuestas realizadas (anexos 5 y 6) y las entrevistas a
profundidad tenidas (anexo 7) se concluye que las empresas de Lima Metropolitana con

perfil para contratar servicios externos especializados en innovacion son:
» Empresas que facturan méas de $ 1MM anuales (a partir de pequefia empresa).

= EI 57 % de las empresas pequefias y medianas que estan dispuestas a contratar

servicios de consultoria pagarian por encima de los 100 délares la hora de servicio.
= Las que desean desarrollar innovacion de forma metodoldgica en sus empresas.
= Las empresas con mayor disponibilidad de capital para invertir.
= Que teniendo ventas altas no tienen utilidades por tener gastos excesivos.

= Empresas sin tiempo ni conocimientos para generar innovacion de forma

metodoldgica.
= Empresas que no cuentan con ejecutivos de planificacion estratégica.
= Que desean crear un area de innovacion.

= Gerentes que han escuchado de las herramientas de innovacion y el éxito que vienen

teniendo.
De las encuestas que se realizaron encontramos las siguientes variables mas valoradas
por las empresas pequefias y medianas de Lima metropolitana:

e EI 85% de las empresas encuestadas declararon que, si realizaron algun tipo de
innovacion en los ultimos 3 afios, pero solo el 16% de ellas lo realizo con ayuda

de alguna consultoria externa.
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e EI tipo de innovacion que mas realizaron las empresas fueron:

innovacion en producto (bien nuevo o significativamente mejorado) 53%
innovacion servicio (servicio nuevo o significativamente mejorado) 52%
innovacion no tecnologica en proceso (nuevo metodo de produccion o 41%

significativamente mejorado, nueva actividad de apoyo a la producion
(sist. mantenimiento, contabilidad o informatica), forma de
comercializar, cambio en empaque, nuevos metodos de

establecimientode precios )
innovacion no tecnologica en modelo de negocio (nuevos metodos de

organizacion, de practicas de negocio, de relaciones externas con 37%
otras empresas, nuevos canales de venta, nuevos metodos de
promaocion del producto)

e Las actividades de innovacion mas realizadas fueron:

compra de bienes de capital 69%
capacitacion en innovacion 36%
en comercializacion 33%
en organizacion 31%
compra de hardware 27%
investigacion y desarrollo 25%
compra de software 23%
disefio en ingenieria 14%
estudio de mercado para introducir una innovacion 10%

e EI 96% respondidé que no cuenta con un area especifica de innovacién dentro de

SU empresa.

e Lasempresas que no innovaron lo hicieron mayormente por falta de conocimiento

y de personal para realizarlo.

En cuanto a los trabajadores de dichas empresas contestaron lo siguiente:

e EI 61% de las empresas en que trabajan realizaban capacitaciones, el 19% cada

trimestre, 32% cada semestre y el 50% una vez al afo.

e EI 77% estaba a favor de aportar ideas y sugerencias creativas a sus empresas, y
el 54% le interesaria hacerlo con procedimientos de innovacion y llevar un curso

especializado en design thinking.
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4.2.2. Posicionamiento y ventaja competitiva

Se Ilama Posicionamiento “a la referencia del lugar que en la percepcion mental de un
cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe

entre esta y su competencia” (Trout, 1969, pp. 51-55).

Figura 4.1
Ventaja Competitiva
VENTAJA
ESTRATEGIA COMPETITIVA RECURSOS
10 tipos de
innovacion de
Kelley
Modelo de Procedimiento
Diferenciacion Consultoria basado en talleres y
integrado COoncursos
Personal
especializado y
capacitado.

Fuente: Elaboracion propia

El posicionamiento de la empresa ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC, es la
de una empresa especializada en innovacion dirigida a empresas pequefias y medianas de
Lima metropolitana, que ofrece sus servicios especializados en innovacion, mediante el
acompariamiento a sus clientes en el uso e implementacion de metodologias exitosas que
trabajen sobre los 10 tipos de innovacion descritas en el punto 1.2, proporcionando
beneficios de rentabilidad y mayores ventas en tiempos de grandes cambios tecnolégicos
y a precios accesibles a la vez que rentables, el logro de los resultados cuantificados seran

parte de la diferencia de la empresa frente a sus competidores.
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Figura 4.2
Matriz de Posicionamiento
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Fuente: Elaboracion propia

La ventaja competitiva de la empresa se sustenta en el servicio al cliente que se
transmite desde la cultura de la empresa y que se desarrolla mediante una estrategia del
servicio consistente en: brindar calidad en el proceso; el tratar de conocer profundamente
al cliente desde el inicio a fin, de ser asertivos en la identificacion de sus necesidades; las
caracteristicas del modelo de servicio que es Unico e innovador, centrado en maximizar
utilidades de los clientes las cuales seran debidamente medidas mediante KP1,s (anexo3)
que se estableceran desde el inicio y que al final de la consultoria deberan ser muy
superiores a los precios pagados por los clientes, el intraemprendimiento que se genera
en el cliente con la participacion de sus trabajadores, motivandolos y haciéndolos
participar en la generacion de la destruccion creativa; garantizar un servicio de excelencia
operativa; las personas que prestan servicio para la empresa consultora también seran
parte de la diferenciacion, ya que seran seleccionados adecuadamente, capacitados y
motivados para que sean trabajadores felices y fieles que produzcan clientes satisfechos,
es decir un modelo de consultoria integrado.
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Como nos lo menciono, Salinas (anexo 6), los asesores estan abocados a las grandes
empresas, por lo que las pequefias y medianas empresas en lima metropolitana pueden
constituir un océano azul, si se les da un excelente servicio, que se debe aprovechar para
consolidar la marca en este segmento, ya que actualmente estan siendo asesoradas por
consultores independientes que no cubren la demanda existente y no crean una marca de

posicionamiento en el sector.

4.3. Mercado objetivo

4.3.1. Tendencia de mercado

Como menciono Crespo en el punto 3.6.5 la tendencia empresarial es hacia la revolucién
4.0, el slogan innovar o morir. La tendencia de mercado es una herramienta Gtil para la
toma de decisiones y el planteamiento de la estrategia, la tendencia es hacia la innovacion
en todos los paises del mundo, buscando incrementar su PBI (BID 2018). Las
universidades han incorporado en sus curriculas la innovacion. La tendencia en el
mercado peruano e internacional es el incentivo del emprendimiento, mediante la
diferenciacion de modelos de negocio, la creacion de nuevos productos y servicios

(Crespo).

Las nuevas tecnologias como la robotizacion, la inteligencia artificial, etc.
suponen una oportunidad de innovacion en las empresas, que con la utilizaciéon de las
herramientas como el Design Thinking y Lean Startup se agilizan y facilitan hacia una
posibilidad mayor de éxito en el proceso de innovacién.

4.3.2. Tamaifo de mercado

Latabla 4.1 muestra la poblacion total de empresas formales en Pert y que son 2°332,218
al primer trimestre del afio 2018, las mismas que vienen creciendo sostenidamente desde
el afio 2016.

Tabla 4.1
Stock de Empresas en Per( 2016 -18
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Concepto / afio 2,016 2,017 2,018
(al Ler trim)
Stock al inicio del periodo 2,042,992 2,124,280 2,303,511
Altas 262,837 283,892 66,067
Bajas (190,816) (148,136) (37,449)
Otros ingresos y salidas 9,267 43,475 89
Variacion neta (181,549) (104,661) (37,360)
Stock al final del periodo 2,124,280 2,303,511 2,332,218

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI (mayo 2018)

Elaboracion propia

Figura 4.3

Stock de Empresas en Per 2016 -18
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica, INEI (mayo 2018)

Elaboracion propia

ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC, se enfocard en la pequefia y mediana
empresa, es decir, las que tienen una facturacion anual que oscila entre los S/622,500 y

los S/ 9°545,000 (tabla 4.2), el cual es considerado un mercado poco explotado para la

consultoria en la innovacion, de acuerdo a las diversas entrevistas con expertos y que las

encuestas también lo demuestran asi.
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Tabla 4.2

Tamafo de empresa de acuerdo a facturacion en afio 2019

Segmento empresarial

Facturacion anual (en UIT)

Microempresa

hasta 150 UIT

Pequefia empresa

mayor de 150 UIT hasta 1700 UIT

Mediana empresa

mayor de 1700 UIT hasta 2300 UIT

Gran empresa

mayor de 2301 UIT

Segmento empresarial

Facturacion anual (en soles)

Microempresa

hasta S/ 630,000

Pequefia empresa

mayor de S/ 630,000 hasta S/ 7,140,000

Mediana empresa

mayor de S/ 7,140,000 hasta S/ 9,660,000

Gran empresa

mayor a S/ 9,660,000

*valorde 1 UIT en 2019 = S/ 4,200
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI (mayo 2018)

Elaboracion propia

La tabla 4.3 muestra la cantidad de empresas en Lima metropolitana en el 2013

en 842,522 empresas que viene a ser el mercado total disponible (TAM - Total

Available Market), de la cuales pequefias y medianas empresas representan el 6.2% del

total y suman 52,026 empresas que supone el mercado disponible efectivo (SAM —

Served Available Market) en Lima Metropolitana. EI mercado de las microempresas

que son las méas en Lima Metropolitana, se ve imposibilitada por su nivel de ingresos y

egresos de tomar los servicios de consultoria externa, por lo que son descartadas, y se

esta direccionando hacia las medianas y pequefias empresas.

Tabla 4.3

Numero de empresas en Lima Metropolitana segin segmento empresarial

Segmento empresarial

Estructura

2012 201
g e Porcentual

Microempresa

739,537 789,565 93.7%

Pequefia empresa

37,933 43,924 5.2%

Mediana empresa

7,021 8,102 1.0%

Gran empresa

896 931 0.1%

Total

785,387 | 842,522 | 100.0%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI (2013)

Elaboracion propia

4.3.3. Mercado objetivo
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El mercado objetivo es en el que ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC ha  decidido
ofrecer sus servicios, y esta conformado por las empresas pequefias y medianas que estan
dispuestas a contratar los servicios externos especializados en innovacién, que de las 96
empresas encuestadas 18 contestaron afirmativamente (19%) y de las cuales el 57%
contesto que estaria dispuesta a pagar mas de $50 por hora de consultoria. Por lo tanto,
el tamafio de mercado objetivo (SOM) se reduce de 52,026 empresas x 19% x 57% a

5,634 empresas con posibilidades de tomar los servicios de consultoria de la empresa.

De este total de 5,634, el objetivo para los 5 afios del proyecto es atender a 222
empresas que constituyen el 3.9% del mercado objetivo, cantidad limitada a la capacidad
de atencidn eficiente del personal operativo de la empresa, a esto se le denomina mercado

de proyecto.

Figura 4.4
Tamano de Mercado

TAM - Mercado total disponible

Constituida por las 842,522 empresas
/ formales en lima metropolitana

| SAM - Mercado disponible efectivc
Constituida por las 52,026 empresas
pequefias y medianas en lima
metropolitana

SOM - Mercado objetivo
. Constituida por las 5,634 empresas que
AN estan dispuestas a contratar los
servicios especializados en innovacion.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.4. Potencial de crecimiento del mercado

Como se explico en el punto 1.4, cada vez ser4 mayor la necesidad por innovar, y si a
esto le sumamos que solo el 59% de las empresas pequefias y medianas han realizado
alguna innovacion en los ultimos 3 afios, pero del tipo incremental, principalmente en
compra de bienes de capital (anexo — encuestas). En el punto 1.3 también se coment6 que
cada vez son mas las grandes empresas que estan contratando consultoras de innovacion
siendo unatendencia y una oportunidad de crecimiento del mercado. La mayor educacién
en las universidades en temas de innovacion también es un factor positivo hacia el
crecimiento del mercado, asi como la promocion del estado mediante el Ministerio de

Produccion para que las empresas innoven (Crespo).

4.3.5. Rivalidad competidora y Potencial de ventas

Segun Proexport, clasifica los diferentes tipos de consultoria en Per:

e Consultoria integral que atiende areas como estrategia, finanzas, produccién,
mercadeo, recursos humanos, tecnologias de la informacién

e Consultoria en mercadeo y ventas

e Consultoria en tecnologias de la informacién, software, hardware y servicios
CONexos

e Consultoria en sistemas de gestion, dirigida a formalizar los procesos para
cumplir con los estandares internacionales en las areas de calidad, medio
ambiente, seguridad, responsabilidad social, etc.; con miras a la obtencion de la
correspondiente certificacion.

e Consultoria en recursos humanos

e Consultoria legal y tributaria

e Consultoria en ingenieria

Y ademas indica:
La mediana empresa es el mayor demandante de servicios de consultoria en Peru.
En cuanto al tipo de consultoria méas demandado, se encuentra que entre las

empresas grandes corresponde a la consultoria estratégica, y entre las PYMES a

la consultoria en el area legal y tributaria (2003).
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Dentro de la consultoria integral destacan: KPMG, Mc Kinsey & Company, Price
Waterhouse Coopers, Ernst & Young, BDO Consulting SAC, Apoyo Consultoria SAC,
Macroconsult SA, Maximise. ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC se encuentra en
esta categoria, con especializacion en innovacion prioritariamente compitiendo entre
otros especializados con BIM, Libélula, Neo, Innovation Hub Consulting, Claridad,
Gobernanza, Overflow. Asimismo, en el mismo rubro se encuentran consultores

independientes que brindan sus servicios profesionales.

Los expertos en innovacion entrevistados (anexo 7) coinciden todos, que
actualmente el mercado para asesorar a grandes empresas en temas de innovacion es
grande y que estan copados en trabajo, que los realmente expertos son pocos, por lo que
las empresas se ven precisados a traer especialistas del exterior. Sin embargo, manifiestan
que el mercado de empresas pequefias y medianas ha sido muy poco explorado,
mayormente por consultores independientes y aislados que brindan su servicio
aisladamente, pero no por empresas de consultoria debidamente organizadas y con

trayectoria.

4.4. Desarrolloy estrategia del marketing mix

4.4.1. Politica de gestion del cliente

Las politicas que la empresa implementara para tener factores diferenciadores frente a la
competencia y otros, se basan en desarrollar un servicio de calidad que permita
posicionarse en el sector de empresas pequefias y medianas prontamente con la marca,
este servicio se debe mantener e implementar continuamente, siguiendo la estrategia de

servicio mencionado en el punto 4.2.2.

El servicio a atender sera realizado en las oficinas del cliente por el front office
de la empresa, lo que significa un alto grado de interaccion con los trabajadores y la
gerencia. En todo el proceso el cliente recibird una atencion altamente personalizada,
desde el inicio de la contratacion hasta la culminacion del trabajo, en donde se le solicitara

al gerente nos otorgue un breve comentario sobre el trabajo realizado el cual nos debera
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autorizar para colgar en las redes, indicando su satisfaccion con el servicio y su lealtad

hacia nuestra marca; asi también se le solicitara referencias de empresas amigas que les

pueda interesar el trabajo; se le solicitara también recomendaciones de mejora de nuestro

trabajo.

4.4.2.

Estrategia de producto

Se dan 3 niveles de servicio para generar efectos positivos en el cliente a atender:

4.4.3.

a. Beneficio Central que esté referido al beneficio principal al ofrecer los

servicios de consultoria y consiste ayudar a las empresas a ser mejores,

aumentar su rentabilidad, sus ingresos, entre otros.

Producto Real que estéa referido al servicio que se brindara consistente en
el planteamiento estratégico de la empresa con el gerente general, los retos
y dolores que tiene la empresa por superar 0 mejorar, los talleres con los
trabajadores del cliente, el desarrollo de concursos que incentiven el logro
de soluciones creativas a los retos planteados, la validacion de los mismos
y su implementacién una vez probada su eficiencia. Todo este proceso se

describe con mas detalle en el punto 5.2.5.

Producto Aumentado que esta referido a la sensacion de satisfaccion en el
cliente, el trato profesional que percibe, la motivacion que se produce en
los trabajadores al participar activamente en el proceso de innovacién de

SuU empresa.

Estrategia de precios

Segun Proexport (2003), en su estudio del sector servicios de consultoria en Pera:

El precio de los servicios ofrecidos por las empresas de consultoria esta
determinado por diversos aspectos, como son el tamafio de la consultora y del
cliente, el tiempo de ejecucion y el nimero de consultores requeridos, asi como

su nivel de especialidad, entre otros. (p. 94)
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El mismo estudio realizado en el afio 2003, identifica los precios promedios de

acuerdo al tipo de consultoria ofertada segun la siguiente tabla:

Tabla 4.4
Precios de consultoria aproximados

Consultoria Valor Aprox US $
Gestion empresarial 15,000 - 20,000
Tecnologias de la Informacion 20,000 - 25,000
Sistemas de gestion de calidad y otros | 6000 - 12,000
Recursos humanos 3,000 - 5,000

Fuente: Proexport (2003)

Elaboracion propia

Se propone una estrategia de fijacion de precios inicial por los primeros 6 meses basada
en los costos, mientras la empresa madure, para ello se ha calculado un costo de punto de
equilibrio de 85 dolares para el primer afio (ver punto 7.7. tabla 7.9) y que se asignara un
precio inicial de 90 ddlares para los primeros 6 meses, lo que significa un precio por
modulo de $ 2,160. Con esta estrategia se pretende desarrollar experiencia, ir ganando
clientela y prestigio en el mercado como se menciond en las estrategias de la empresa, se
empezara con el cobro de precios por debajo de lo que paga el mercado, y conforme se
vaya desarrollando la estrategia se iran incrementando los precios. Este precio se traduce
para el cliente en un precio por modulo, como se ha desarrollado en el punto 5.2.5. y que

se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 4.5
Precios
Horas Precio | Valor del | Preciocon | Valordel | Preciocon | Valordel | Preciocon| Valor del
Inicial Modulo Increm 1 Modulo Increm 2 Modulo Increm 3 Modulo
Modulo 1 - mes 24 90 2,160 120 2,880 150 3,600 180 4,320
Modulo 2 - mes| 24 90 2,160 120 2,880 150 3,600 180 4,320
Modulo 3 - mes| 24 90 2,160 120 2,880 150 3,600 180 4,320
Total horas 72 6,480 8,640 10,800 12,960

Fuente: Elaboracion propia

La duracion de cada médulo tiene una duracion de 1 mes en promedio y las horas
asignadas a cada cliente variaran de acuerdo a la necesidad y requerimiento de cada
cliente, pero se ha tomado como referencia promedio 24 horas por cada médulo de

acuerdo al proceso descrito en el punto 5.2.5. Los precios referidos por los especialistas
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consultados en las entrevistas (ver anexo 7), nos indican que el mercado estd pagando
entre $100 y $200 por hora de acuerdo al grado de percepcion de los clientes del valor de
su consultoria, al prestigio que haya alcanzado en el mercado y el consultor encargado,
aungue cuando se trata de consultores de alta reputacion estos llegan a cobrar entre $300

y $1,000 por hora, fuera de gastos de viaticos, alojamientos y pasajes.

Al séptimo mes se cambiara la estrategia, a una fijacion de precios basada en el
valor, fijando un precio meta de 120 ddlares incluido el IGV por hora de consultoria hasta
el inicio del segundo afio, donde se proyecta un precio meta de 150 dolares hasta el final
de ese mismo afio, para iniciar el tercer afio y hasta el fin del proyecto con un precio de
180 ddlares, que, con la experiencia, know-how, credibilidad por parte del mercado, asi
como con el equipo consolidado y con las capacitaciones internas realizadas, se espera

una percepcion positiva de los clientes a los precios fijados.

En cuanto a los cursos que se dictaran en las oficinas de la empresa, esta tendra

un costo de $ 150 mensuales por persona, este curso consta de 2 modulos, uno por mes.

4.4.4. Estrategia de canal comunicacional

La empresa establecera los siguientes canales para establecer comunicacion con sus

clientes:

Canal 1.- Este es el mas directo con el cliente, sin intermediarios, cara a cara, consta de
una comunicacién altamente especializada y personalizada a cada cliente, de principio a

fin, desde la propuesta de venta hasta el informe final del servicio.

Canal 2.- Pagina Web desde donde se comunican los servicios, los colaboradores, los
asesores, los casos de éxito logrados, los clientes atendidos, y los datos de la empresa

para que se comuniquen con ella.

Canal 3.- Videos de clientes donde expresen su conformidad y recomendacion al servicio
brindado, los mismos que pueden estar insertos en una pestafia de la pagina web de la

empresa.
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Canal 4.- Correos electronicos, segin base de datos de los gerentes de las empresas
medianas y pequefias, en donde se presenta la empresa con sus servicios que presta; asi
como para mantener un canal comunicacional abierto con el cliente, tenerlos informados
sobre las actividades de la empresa, que se refuerza e integra con aplicativos de
mensajeria para teléefonos inteligentes. Se utiliza el software “airtable” el cual es un
aplicativo multiplataforma gratuito que permite organizar la base de datos de los clientes

de una manera muy simple y eficiente.

Canal 5.- Dictado de charlas de innovacién en municipios, gremios empresariales,

universidades, Concytec, Innova PerU, etc.

Canal 6.- Entrevistas en canales de television, programas como mundo empresarial que
es un programa de actualidad empresarial y que se transmite en Canal N, con programas
de estreno los sdbados y domingos a las 10 pm y programas de repeticién de martes a
viernes a las 00.00 horas; y con el cual se tiene contacto con el presentador del programa.

4.45. Estrategia de distribucion

Se realiza una estrategia de distribucidn exclusiva, directamente con la persona decisoria
de las empresas, que normalmente seré el gerente general, por lo que la presentacion es
de alta calidad, los precios son altos, el servicio a ofrecer es Unico, con una frecuencia de

compra baja, en el mayor de los casos sera Unica.

Ademas, se dan talleres a las jefaturas, a los trabajadores de la empresa, donde
participan activamente, por tanto, hay que darles a ellos un servicio personalizado al giro
de su negocio, como muchos ejemplos de innovacién para que capten y colaboren con

nuestro servicio.

Los cursos que brindara la empresa son en forma presencial en nuestras oficinas

los dias sabados, con un limite de 15 alumnos.
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4.5. Plan de Ventas y Proyeccién de la Demanda

Del anélisis realizado se concluye que el mercado objetivo es bastante superior a la
capacidad de atencion de la empresa, de forma que en los 5 afios de actividad del proyecto
se atenderan 222 empresas que representan el 3.94% del mercado objetivo, segun la
siguiente figura.

Figura 4.5

Participacion de las ventas en mercado objetivo
SOM mercado objetivo 5,634 empresas
Ventas proyectadas en 222 empresas

los 5 afios del proyecto

Participacion de la 3.94%
empresa en el mercado

Fuente: Elaboracion propia

El mercado del proyecto esta restringido a la cantidad de asesores que capte la
empresa, para este efecto si se quiere cumplir con el servicio personalizado a atender, con
condiciones de calidad, compromiso, satisfaccion, profesionalidad, seriedad, confianza
con los clientes, se debe ser rigurosos en la contratacion del personal y cuidadosos que

los estandares de calidad y garantia de buen servicio sean los propuestos.

En la tabla 4.6 se describen las contrataciones programadas de asesores, la
cantidad de horas que pueden asesorar considerando un 50% de tiempo en almuerzo,
desplazamientos, preparacion de talleres, etc. que hacen 80 horas efectivas de consultoria.
El nimero de horas necesarias a atender en cada cliente se detallan en la figuras 5.7 del
capitulo V, y son 24 horas al mes, por lo que cada asesor podra atender a tres clientes
simultaneamente en el mes. En la tabla 4.7 se establecen el nimero de empresas atender
a la vez que se proyecta el ingreso por el servicio, determinandose el presupuesto de
ventas. En la tabla 4.6 se observa para el primer afio 1.8 consultores, que es el promedio

de 1 consultor para los primeros 3 meses y a partir del cuarto mes 2 consultores.
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El jefe de consultores recién serd nombrado en el tercer afio, cuando ya se tenga

la cantidad de consultorias que amerite que el consultor contratado desde el inicio con

ese fin ascienda a la jefatura.

Tabla 4.6
Numero de Consultores
A0l 1 Afio2 | Afo3 | Afo4 | Afo5
Sem1 [ Sem 2

Nro de consultores 2 4 4 5 5 5
Horas efectivas por consultor al mes 80 80 80 80 80 80
Total horas mes efectivas de la empresa 160 320 320 400 400 400
Horas de evento al mes por empresa 24 24 24 24 24 24
3 empresas al mes atendidas por 1 consultor] 72 72 72 72 72 72
Total empresas que se pueden atender al

mes con el numero de consultores propuesto

en cada momento 2.2 44 44 5.6 5.6 5.6
Empresas nuevas que se proponen atender

al mes 2 4 4 5 5 5

Fuente: Elaboracion propia

El plan de ventas viene considerando la capacidad de atencion de la empresa, la

implementacién del equipo de trabajo de forma secuencial, de modo que se inicia con la

consultoria de 2 empresas, con las que ya se tiene conversaciones para su atencion, y se

irdn incrementando a 1 empresa por mes que su consultoria tiene una duracion de 3 meses

con 24 horas de servicio cada mes.
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Tabla 4.7

Plan de ventas propuesto

Plan Mensual de Ventas Afiol
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | Total
Clientes nuevos 2.0 2.0 2.0 3.0 3.0 3.0 35 35 35 35 35 35 36
Modulo 1  100% HH 48 48 48 72 72 72 84 84 84 84 84 84 864
Modulo 2  50% HH 24 24 24 36 36 36 42 42 42 42 42 390
Modulo 3  20% HH 10 10 10 14 14 14 17 17 17 17 139
Horas a cobrar 48 72 82 106 118 122 134 140 143 143 143 143 1,393
Precio de la hora 90 90 90 90 90 90 120 120 120 120 120 120 108
Ventaen$inc IGV | 4,320 | 6,480 | 7,344 9,504 | 10,584 | 11,016 | 16,128 | 16,848 | 17,136 | 17,136 | 17,136 | 17,136 | 150,768
Plan Anual de Ventas
Afo 1 2 3 4 5 Total

Clientes nuevos 36 42 48 48 48 222
Modulo 1 100% HH 864 1,008 1,152 1,152 1,152 5,328
Modulo 2  50% HH 390 504 576 576 576 2,622
Modulo 3 20% HH 139 202 230 230 230 1,032
Horas a cobrar 1,393 1,714 1,958 1,958 1,958 8,982
Precio de la hora 108 150 180 180 180 163.14
Ventaen $ inc IGV 150,768 257,040 352,512 352,512 352512 | 1,465,344
Cursos Design T. pers. 180 180 180 540
Precio x curso 300 300 300

Venta de cursos 54,000 54,000 54,000 162,000
Ventaen $ inc IGV 150,768 | 257,040 | 406,512 | 406,512 | 406,512 | 1,627,344

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES

5.1 Politicas Operacionales

Estan orientadas a asegurar la planificacion operativa, calidad del servicio, liderazgo en
el mercado, los procedimientos para el desarrollo de los talleres, la mecéanica de los
concursos, la implementacion de la idea ganadora, el reporte final de la consultoria
brindada detallando los logros alcanzados, prever necesidades, requerimientos, asi como

desarrollar una base de datos de clientes y una biblioteca de los casos efectuados.

Resume todos los aspectos técnicos y organizativos que conciernen a los procesos
de la prestacion de los servicios, la vestimenta de los consultores, cuanto debera durar
cada evento, la presentacion ante los clientes, la salida final del cliente, el informe final
al cliente, todo con la finalidad de lograr una buena percepcion del cliente, y que seran

detallados en este capitulo de operaciones.

5.1.1. Productoy Calidad
Kotler, Bloom y Hayes (2004) definen el servicio de la siguiente manera:

Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible
y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacidn puede o no estar
relacionada con un producto fisico. Muchos servicios son intangibles, en el
sentido de que no incluyen casi ningin elemento fisico, como la tarea del
consultor de gestion. (pp. 9-10).

Figura 5.1

Porcentaje de producto que es un servicio

| Estrategias Innovativas|
| 100% 80% 60% 40% 20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%|
Tangible Intangible

Fuente: Elaboracion propia

55



La empresa ofrece un producto en forma de servicio, que por sus caracteristicas
de operacion es altamente intangible, personalizado de acuerdo al cliente, bajo un
esquema y un procedimiento estandarizado, que, mediante la repeticion y reiteracion en
cada evento, se va perfeccionando y logrando un alto grado de calidad, que es muy
valorado por el cliente. “Es de elevada flexibilidad en sus procesos con un alto grado de
implicacion de los clientes, lo que llamariamos una alianza de servicio, se da la
imposibilidad de almacenar servicios en prevision de una futura demanda” (Bafiegil,
Chamorro, Miranda y Rubio, 2012, p. 145), aunque del resultado del concurso se pueden
lograr un namero interesante de soluciones creativas para el cliente que se pueden

almacenar para ir implementandolas una por una.

El concurso (ver anexo 9) tiene como objetivo motivar ideas/soluciones
innovadoras a partir de retos establecidos por la gerencia. Otro objetivo es el de motivar,
impulsar y estimular a los colaboradores de la empresa a que sentirse parte importante y
fundamental de la organizacién. El ganador(es) seran los que propongan las soluciones
qgue mejoren sustancialmente algin producto o servicio, proceso, o actividad de la
empresa y que reduzca costos o incremente ventas (10 tipos de innovacion descritos en
el punto 1.2). Estas seran presentadas al término del plazo establecido al inicio de los

talleres y podran ser entregados fisicamente o via email.

Los entregables seran revisados por un miembro de la empresa ESTRATEGIAS
INNOVATIVAS SACy por un miembro de la gerencia o directorio de la empresa
previamente seleccionado, quienes seleccionaran las 3 mejores ideas sobre la base de 100

puntos, considerando los siguientes criterios de seleccion:

i.  Uso de los métodos presentados en las charlas de innovacion (10 puntos).
ii.  Sostenibilidad del proyecto (30 puntos).

iii.  Lasolucidn que ademas de ser relevante para la empresa sea financieramente
mas econdmicas en su implementacion y en su retorno (20 puntos).

iv.  Grado de innovacion, originalidad de la propuesta, incluye cambio de modelo
hacia otros mas eficientes (10 puntos).

v. Impacto potencial en los resultados de la empresa (10 puntos).

vi.  Viabilidad de la propuesta (20 puntos).
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La calidad del servicio es esencial y asi lo debe percibir el cliente, en la imagen y
las formas de la prestacion de los servicios, ademas de los éxitos que se obtengan en el
proceso como es lograr mejoras en la empresa asesorada todo lo cual se puede medir con
indicadores numéricos (ver detalle en anexo 3) en ventas, rentabilidad, asi como con

encuestas al finalizar la consultoria en cada cliente.

Adicionalmente a partir del tercer afio y con el ingreso del jefe de consultores se
abrira el dictado de curso de Design Thinking, los dias sabados en horario de 8am a 1pm
con 2 descansos de 10-10.15am y de 11.30-11.45am. Constara de 2 modulos de 4 sesiones

cada uno, segln la siguiente curricula:

Curso Design Thinking - Modulo 1:

i.  Conceptos (5 horas): Innovacién, tipos y grados, creatividad, design thinking,

transformacion digital. Ejemplos de casos de éxito.

ii.  Empatizar (5 horas): Entender al usuario — cliente, observar, descubrir, insights.
Taller préctico.

iii.  Definir Retos (5 horas): Deseos de las personas, viabilidad del negocio,
factibilidad técnica, planeamiento estratégico, hipotesis. Casos practicos.

iv.  Idear (5 horas): Lluvia de ideas, generacion de conceptos, elementos claves,
enfoques creativos, personas creativas. Taller practico.

Curso Design Thinking - Médulo 2:

v.  Prototipar (5 horas): Producto minimo viable, Disefios.
vi.  Evaluar (5 horas): Porque evaluar?, aprender de errores, herramientas de testeo,
propuesta de valor validada. Taller préactico.
vii.  Storytelling (5 horas): Discurso, elevator pitch. Taller practico.

viii.  Presentacion de trabajos finales (5 horas).

5.1.2. Macro proceso y cadena de valor
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Figura 5.2
Macro proceso

Gestion Estrategica

Gestion del Talento Humano

Necesidade Gestion de Gestion de Prestacion )
sy Comercializ |===)| Requerimien | ==) del ) Clienis
Expectativa acion tos Servicio

Inteligencia de Negocios
Fuente: Elaboracion Propia

Se disefia la cadena de valor del servicio de forma que se garantice la calidad de la
atencion, partiendo de las necesidades y expectativas a satisfacer al cliente, en base a una
adecuada gestion estratégica como primer paso y que serd identificada con el gerente
general en base a la revision de su planeamiento estratégico y la definicion de sus retos a
solucionar, lo que decantara en la estrategias para obtener la satisfaccion del cliente,
mediante la excelencia operativa y la flexibilidad en la prestacion del servicio y el logro

de resultados exitosos que seran debidamente medidos.

Figura 5.3
Cadena de Valor
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Fuente: Elaboracion Propia
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Estos son los procesos basicos que conforman la cadena de valor de la empresa,
seguidamente se muestra un esquema de los macro procesos y procesos del servicio, con
mayor detalle, segmentandolos en tres grandes procesos como son los estratégicos,

misionales y de soporte.

En el macro proceso estratégico identificamos la gestion comercial de la venta al
cliente, de direccion del proceso identificando las necesidades y la calidad del servicio.
En los misionales tenemos los procesos operativos que se desarrollaran para satisfacer
las necesidades del cliente, y los de soporte, que colaboran con dar los recursos
(contabilidad, tesoreria, recursos humanos, servicios generales) a los procesos

fundamentales y que se detallan en la figura 5.4.

Figura5.4
Macro procesos y Procesos

| Procesos Estrategicos |
~| Gestion Gestion Gestion |\
Comercial Direccion Calidad

L L

| Procesos Misionales |
Revision del Plan Estrategico
|:> Servicios de Talleres en Design Thinking $
Servicios de Concurso que creen la destrucion creadora
Servicios de validacion de ideas -Lean Startup
Servicios de implementancion de ideas

U 1 r U

| Procesos de Soporte - Apoyo |

Gestion del Gestion
Capital Contable
Humano Financiera

Necesidades del Cliente
Satisfaccion del Cliente

Servicios
Generales

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Equipos, actividades y procesos

5.2.1. Disefioy capacidad de instalaciones
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El proceso del servicio, se inicia con su preparacion, fase que sera realizado en las
oficinas de la empresa, sin embargo, el mayor proceso sera realizado en las instalaciones
del cliente, en ese sentido, no es necesario que estén ubicadas en una avenida importante
o céntrica (lo que podria elevar el costo), si es importante que tenga estacionamiento en
el frontis, de preferencia estard ubicada en Surco, Miraflores o San Isidro, que es donde
se encuentran la mayoria de las oficinas de los clientes, puede ser oficinas tipo
departamento con zonificacion para oficinas sin atencion al publico, el tamafio minimo a
considerar sera de 120 m2 con capacidad para una sala de espera, un ambiente con mesa
de directorio, un ambiente con escritorio para el gerente general, un ambiente para un
consultor jefe y un espacio con tabiquerias para albergar a 3 consultores con sus
escritorios, y que los dias sdbados se pueda transformar en un ambiente para el dictado
de cursos y que albergara a 15 alumnos.

El precio previsto para el alquiler de la oficina de la empresa sera de $600
mensuales para los 2 primeros afios, segin promedio rescatado en las diferentes paginas
de alquiler online. En el afio 3 se cambiara a un local cercano pero un poco mas amplio

de forma que se pueda realizar los cursos en uno de los ambientes.

5.2.2. Equipos de trabajo y apoyo

Los equipos de trabajo para el proceso, estaran compuesto por consultores especializados
en innovacién, con grado académico de bachiller, acompafiados por practicantes en
formacion de negocios y de innovacion, la conformacién de los equipos dependera de la
cantidad de trabajadores a apoyar en el cliente. Cada consultor podra trabajar los talleres
con un maximo de 20 personas, hasta 30 con un practicante y mas de 30 personas se

requiere de un segundo consultor para desarrollar el taller.

5.2.3. Gestion de proveedores, compras y stock

Como se menciona en el punto anterior el servicio que presta la empresa no requiere
mayores compras fisicas rutinarias, por lo que los proveedores las compras y el stock a

requerirse €S menor.
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Como compra intangible, tenemos la compra de conocimientos, la cual se puede
accesar por via internet (on-line), por matricula en universidades tipo UTEC con su
programa de certificacion en Design Thinking y Lean Startup, la Universidad del Pacifico
con su programa Emprende UP, la Universidad de Lima con su programa Innovacion,
Startups y Negocios Disruptivos, entre otros, y como se explica en el punto 6.4.4. Se
reservara 5% de cada ingreso por ventas para destinarlo a este fin, y que también se

muestran en los gastos operativos.

5.2.4. Tercerizacién

Como estrategia de operacion se tercerizard todo puesto y funcién que no sea esencial
para el desarrollo de la empresa, que pueda ser trabajado desde fuera de las oficinas, que
no sea necesario dedicar todo el tiempo disponible de horas de trabajo. Se establece

tercerizar, lo siguientes procesos:

Marketing digital
Contabilidad.

5.2.5. Proceso de prestacion de servicios

El proceso se inicia con la pre-venta del servicio, el cual consiste en la explicacién del
servicio al cliente y la formulacion del contrato a firmar, el cual se detalla en el anexo 8,
y en el cual se determina las horas a ofrecer en la consultoria de acuerdo a las
caracteristicas y las necesidades de la empresa, el lugar en donde se efectuaréa el evento,
los horarios, los premios que entregara el cliente a los ganadores, y se culmina esta etapa

con la firma del contrato, quedando listo para el inicio de la consultoria.

El servicio consiste en los siguientes modulos: Mddulo 1: Revision del Plan
Estratégico con la gerencia general y definicion de los retos; talleres de innovacion y
Concurso; Médulo 2: Validacion de la idea ganadora y mejora; Mbddulo 3:

Implementacion de la innovacion.

En el primer médulo consta de 4 semanas de 6 horas cada una, en la primera

semana se revisa el plan estratégico del cliente, la vision, mision, los objetivos
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estratégicos con el gerente general, y de acuerdo a ello se define el tipo de innovacion a
desarrollar la empresa, para lograr sus objetivos y el reto a solucionar en el concurso
propuesto. Se establece el premio a la idea ganadora, y las fechas en que se inicia y

termina el concurso.

El siguiente proceso es el desarrollo de los talleres de innovacién, que empezara
con una explicacion tedrica de la innovacion, el design thinking, el lean startup, ejemplos
acordes con el giro de la empresa, explicando los tipos y grados de innovacion el plan
estratégico de la empresa con los retos a solucionar, el modo de utilizar los métodos de
innovacion para lograr ideas creativas, corregirlas y ponerlas en valor luego en el
mercado. Una vez terminada la parte tedrica se empieza con la practica haciendo grupos
de 2 0 3 personas para empezar el proceso de pensamiento creativo de design thinking de

acuerdo a los procesos que se detallan en la figura 5.5 adjunta.

Figura 5.5
Proceso de Design Thinking

Empatizar NG P
Comprender / Observar Idear : -
THA ¢ Definir e, .__‘_',’
73, el | Generacion de ideas y
Definir el soluciones creativas para
reto que se el reto a lograr
Aprender y conocer al usuario o cliente quiere
para el cual se esta buscando una solucionar

solucion

—
Prototipar - iterar © _:'_-.ﬂ
= —
© e;% %3 65)6 Evaar 97 _
Testear - probar los prototipos con
Construir un PMV (producto minimo clientes reales y bajo indicadores
viable) para obtener feedback definidos

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente etapa es la del concurso, para lo cual se detallan las bases del mismo
en el anexo 9, sus reglas, premios, horarios de presentacion del trabajo, el formato de
presentacion, por el cual los concursantes deben encontrar una solucion utilizando los

métodos ensefiados, este taller se realizara en dos sesiones de 3 horas cada uno, y en
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donde cada grupo expondra su idea con un Pitch — storytelling®. Las ideas con mas
profundidad, originalidad y con mayor impacto seran los ganadores. Los premios seran
costeados por el cliente y seran ellos quienes lo determinaran, pudiendo ser: Un almuerzo
especial entre los gerentes principales y la familia del ganador en algun lugar especial,
un viaje para él y su esposa a algun destino todo pagado, que la propuesta encontrada sea
puesta en practica y publicada de alguna manera para que todos los trabajadores de la
empresa la reconozcan, como lo manifiesta Calvo Perez (2013), algun curso de su interés
en un centro especializado, darle un diploma con mencion de la accion realizada, algun

monto de dinero en efectivo.

La siguiente figura muestra el flujograma del concurso, donde se aprecia los
diferentes integrantes y como interactdan, en especial la importancia que ocupa la
gerencia en la definicion de los lineamientos. El propdsito de este concurso es la de
incentivar al personal de la empresa a la vez que se encuentran innovaciones interesantes

para el desarrollo futuro de la empresa.

® Traducido al espariol: narracion de una idea o historia.
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Figura 5.6
Flujograma del concurso
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La semana cuarta estard dedicada para que en primera instancia el consultor
evalue las soluciones planteadas de acuerdo al puntaje detallado en el punto 5.1.1. asi
como en el anexo 7, las categorice y se las lleve al gerente general para terminar de decidir
cudl solucion es la ganadora. Podria ser que se presente mas de una idea innovadora,
pudiendo establecerse un stock de ellas para ser implementada en una préxima fecha, la
evaluacion del concurso se realizara siguiendo los lineamientos establecidos en las bases.
Con el anuncio del ganador y la premiacion se culmina este primer mddulo que tiene una

duracion de un mes.

El médulo 2 tiene una duracion de un mes, se realiza con el equipo ganador y con
las personas que la gerencia considere oportuna que estén presentes, y consiste en
desarrollar la metodologia lean startup con el prototipo minimo viable, llevandolo a
posibles clientes, para ver su reaccién, el agrado por el producto y lo que no, el precio, el
empaque o las caracteristicas, pivoteando las veces que sean necesarias hasta validar

totalmente la propuesta, y listo para ser lanzado al mercado.

El mddulo 3 consistira en el lanzamiento al mercado del producto ya validado
comercialmente, verificando los canales por los que se hara, la publicidad que necesitara,
las métricas de control, y de seguimiento al producto post-lanzamiento, etc. en esta etapa

es importante trabajar en conjunto con el area de marketing del cliente.

Por ultimo, se debe evacuar un informe final para el cliente con propuestas de
ajustes y las conclusiones, agradeciéndoles por su acogida y solicitandoles el llenado una

encuesta, asi como los comentarios para ser incluidos en la web de la empresa.

Internamente se debe anotar en un registro de la empresa los detalles del evento,
recomendaciones, conclusiones en un archivo digital que sera entregado al administrador

de la empresa para su almacenamiento.
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Figura 5.7
Flujograma del proceso de consultoria por Modulos
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El plan de operaciones se muestra en la tabla 5.1, en donde se registra la cantidad de horas

a asesorar, el namero de clientes, lo que permite programar los recursos de la empresa a
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requerir como son el nimero de consultores, sus horarios, los practicantes, las laptops, el

personal administrativo de apoyo, etc.

Tabla 5.1
Plan de Operaciones (costo en dolares)
Plan Mensual de Operaciones Afiol
Mes 1 2 3 4 5) 6 7 8 9 10 11 12 | Total

Horas de consultoria 48 72 82 106 118 122 134 140 143 143 143 143 1,393
Costo de lahora 32 32 32 32 32 32 42 42 42 42 42 42
Costo de consultores 1,512 | 2,268 | 2,570 | 3,326 | 3,704 | 3,856 | 5,645 | 5,897 | 5,998 | 5,998 | 5,998 | 5,998 | 52,769
Costo de lahoragte y jefe 5 5 5 5 5 5 6 6 6 6 6 6
Costo variable del gte 216 324 367 475 529 551 806 842 857 857 857 857 7,538
Costo variable del jefe consult -
Total costo variable 1,728 | 2,592 | 2,938 | 3,802 | 4,234 | 4,406 | 6,451 | 6,739 | 6,854 | 6,854 | 6,854 | 6,854 | 60,307
Nro de consultores 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 18

Plan Anual de Operaciones
Afio 1 2 3 4 5| Total

Horas de consultoria 1,393 1,714 1,958 1,958 1,958 8,982
Costo de la hora 37.9 52.5 63.0 63.0 63.0 57.1
Costo consultores en $inc IGV | 52,769 | 89,964 | 123,379 | 123,379 | 123,379 | 512,870
Costo de lahoragte y jefe 5.4 7.5 9.0 9.0 9.0 39.9
Costo operativo del gte 7,538 | 12,852 | 17,626 | 17,626 | 17,626 | 73,267
Costo operat del asesor jefe 33,826 | 33,826 | 33,826 | 101,477
Total costo variable 60,307 | 102,816 | 174,830 | 174,830 | 174,830 | 687,614
Nro de consultores necesarios 1.8 2 3 3 3

Fuente: Elaboracion propia

En el primer afio los primeros 3 meses se ejecuta el servicio con un 1 solo
consultor y del mes 4 al 12 con 2 consultores, lo que da un promedio para el primer afio
de 1.8 consultores. El costo de la hora por el pago a los consultores, representa el 40% de
la facturacion al cliente atendido. EI consultor cobra en el momento en que el cliente

cancela los servicios.
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CAPITULO VI: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y
RECURSOS HUMANOS

Para desarrollar el presente capitulo se utilizara la herramienta tridimensional presentada
por Derek Abell en 1980 (Figura 6.1) para definir e identificar la mision de la empresa

clasificandola en 3 ejes:

1. A quien satisface sus necesidades.
2. Que satisface

3. Como satisface

Figura 6.1
Metodologia de Derek Abell
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. Design Thinking innovacion
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. Desarrollo e
implementacion de la
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Fuente: Elaboracion propia

Una vez identificados estos segmentos, sera mas facil definir el negocio, desarrollar

la estructura organizacional de la empresa, describir las jerarquias y responsabilidades
(oF:]



dentro de la organizacion de los colaboradores, organizar y delegar las tareas con el
objetivo de minimizar tiempo de respuesta y la toma de decisiones. El diagrama

organizacional muestra los niveles y como interactiian entre si.

La empresa ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SACse rige por la Ley de
Fomento del Empleo (D.L. N° 728) y Ley de Promocion y Formalizacién de la Micro y
Pequefia Empresa - MYPE (Ley N° 28015, 2003), en virtud de esta Gltima ley las empresa
con menos de 10 trabajadores y menos de 150 UIT® son micro empresa y gozan de un
régimen laboral especial por el que las vacaciones y las indemnizaciones sociales se

computan por 15 dias, las cuales se calcularan en punto mas adelante.

6.1  Objetivos Organizacionales

6.1.1. Naturaleza de la organizacién

ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC es una empresa que brinda los servicios de
consultoria en innovacion, en el mercado de las pequefias y medianas empresas, donde
se desarrollan procesos de innovacion sin la consultoria de los especialistas, los cuales se

han direccionado a las grandes empresas.

La rapidez con que la tecnologia evolucionara en los proximos afios, sera posible
gue muchas de estas empresas quedan desplazadas por competencia venida del exterior
a través del internet o de otras tecnologias, por ello hoy es momento para las empresas
peruanas agilicen sus procesos de innovacion (Crespo, 2017), se preparen para afrontar
con éxito el futuro, para lo cual la empresa apoyara con metodologias eficientes de
innovacion y con una organizacion basada en proyectos, en donde cada consultor tendra
una gran independencia y autoridad, dependiendo directamente del gerente general, y
tendran el soporte de un practicante cada uno. Cada proyecto obtiene sus ingresos en

virtud de un contrato.

61 UIT = S/4,150 (D.S. 380-2017-EF)
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6.1.2. Organigrama

Siguiendo la estructura de organizacion de Chiavenato (1993) se desarrolla el
organigrama con que operara la empresa ESTRATEGIAS INNOVATIVAS, en la figura
6-2, donde la lidera el gerente quien es a su vez el representante legal de la empresa, y se
encarga del planeamiento, de la organizacion, el desarrollo y la coordinacion de los

integrantes de la empresa. Sus funciones se detallan en el anexo 6, como el de los demas

integrantes.
Figura 6.2
Organigrama
Gerente (1)
Asistente (1)
Consultor Jefe (1)

Administrador(1)

Tesorero/Cobrad

Practicante (1) Practicante (1) Practicante (1) or ()

Fuente: Elaboracion propia

El gerente contara con un asistente que lo ayudara a conectar e interactuar con
todas las areas de la empresa, sera quien asista al gerente en todas aquellas tareas
repetitivas que se le encargue y llevara el orden administrativo de la empresa, siendo
también el encargado de la administracién. EI gerente en los primeros dos afios
supervisara a los asesores, ya en el tercer afio esta funcion estara a cargo del asesor jefe

que se incorporara.
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6.1.3. Disefio estructural por proyectos

De los tres tipos de estructuras organizacionales que plantea Mintzberg: la funcional, la
orientada a proyectos y la matricial, se opta por el tipo de organizacion en La Estructura
Orientada a Proyectos, en donde la empresa cuenta con un asesor independiente en cada
empresa acompafiado por un practicante que lo asistira en la elaboracion de formatos
reportes, y en la direccion de los talleres. En este caso el asesor destinado a cada cliente
cuenta con total responsabilidad y autoridad sobre el proyecto, toma decisiones propias,
tiene un trato directo con el cliente, entre las desventajas se encuentra que se pierde cierto
control por parte de la gerencia general sobre ellos, es por ello que la gerencia ha
organizado un comité semanal los dias lunes con todos los asesores para revisar los casos

que estan llevando y debatirlos.

Para el disefio del desarrollo de las funciones de la empresa se presenta el disefio
organizacional en la figura 6.3 planteado por Henry Mintzberg, en donde se tiene la
cuspide estratégica, ocupada por el gerente de la empresa, que fue el que tuvo la idea que

dio origen a la organizacion.

El nacleo de operaciones conformado por los consultores, que desempefian el

trabajo basico de proveer los servicios de consultoria con la independencia necesaria.

La tecno estructura asumida por el especialista en marketing, el staff de apoyo
que lo conforman el administrador y el tesorero y que brindan el apoyo de diversos tipos.

71



Figura 6.3
Disefio organizacional

\b\\HHHmn/ )
‘:_'“ ldeologia -

Apice i <
estratemco s

S
4
Y (”;
7
,W
Ly

)
e e, S T,
T N .r” T~
o Gerente x;\..fm.
L e
S General g € -
T /Tecnacstructura Staff —
— de Sgaoyo )
= especialista Linea =
e en marketlng , media Administrador =
= Z = =
= N _'_;j, Consultor jefe \q&__‘_ _
= Consultor 1 Consultor 2 Consultor 3 =
= MNiclea de operaciones _-
T_’ o _.f ‘:'_
- <2
A TR TR T TTE T FIREIRRERIT RIS

Fuente: Mintzberg, H. (2003)
Elaboracion propia

6.2.  Disefio de puestos y responsabilidades

“El disefio de puestos consiste en determinar las actividades especificas que se deben

desarrollar, los métodos utilizados para desarrollarlas, y cdmo se relaciona el puesto con

los demas trabajos en la organizacion”. (Mondy, 1997).

El manual de funciones para cada cargo descrito en el organigrama, asi como sus

responsabilidades se muestran en el anexo 6, y en forma genérica se mencionan algunas
funciones:

e Gerente General. - Sera el encargado de enlazar, colaborar en todas las areas,
participando activamente en cada una de ellas, mas al inicio de las operaciones en
las que el personal sera limitado. Es el representante legal de la empresa y

responsable por la marcha de la empresa. Se encarga también de las ventas.

o Jefe de Consultores.- Junto con el consultor, analiza los requerimientos
especificos de los clientes, analiza la planeacion estratégica del cliente para el
inicio y desarrollo de la consultoria, asigna las consultorias al personal a su cargo,

comprueba que el servicio al cliente que se estd brindando cumpla con los
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estandares de calidad enunciados en la cultura organizacional de la empresa,
establece los mecanismos de control y de medicion de tiempos asignados, evalta
a los consultores y propone planes de incentivos y reconocimiento para ellos,
colabora en la busqueda y captacion de clientes.

e Consultores. - Sus funciones son las de ofrecer los talleres, concursos, y la
implementacidn de las innovaciones detectadas. Guian a los practicantes para que

se vuelvan consultores en un futuro.

e Encargado de administracion. - Es la persona encargada de llevar la base de datos
de los clientes, supervisa la tercerizacion del marketing digital, visita a los clientes
para ofrecer los servicios de la consultora, establece las estrategias de marketing

a seguir en coordinacion con el gerente general.

6.3.  Politicas organizacionales

Como ya se ha mencionado el area operativa son los consultores, que eventualmente
seran millenials, por lo que conociendo sus gustos y costumbres se les debe tener
motivados, entrenados, ocupados en diversas empresas asignadas, y acompafiandolos en
la resolucidn de sus dudas. Se tendra un staff de consultores juniors (practicantes) que se
estaran entrenando para asumir la consultoria ante una salida de algin consultor titular,

sin que se perjudique a la organizacion.

Se gestiona en base a un ambiente agradable, con libertades para la toma de
decisiones por parte de los consultores, libertad en sus horarios, supervisando que
cumplan con las responsabilidades asignadas, se incentiva el slogan que la tarea que se
estad desarrollando es noble, dirigida a motivar al trabajador peruano, a la empresa
peruana, al mayor dinamismo de la economia nacional y a generar nuevos y mas puestos

de trabajo.

La ética del servicio también es importante, debiendo estar presente en la
mentalidad de los trabajadores de la empresa, mediante slogans, y dichos que se instalan

en portales y pizarras de la empresa.
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6.4. Gestion del talento

6.4.1. Seleccion y contratacion

La seleccion y contratacion de los consultores es realizado por el gerente general
conjuntamente con el jefe de supervisores, siendo la herramienta principal de apoyo para

la contratacion la herramienta: LinkedIn”.

Los candidatos seran filtrados de acuerdo a:
e Profesion, de preferencia administradores, ingenieros industriales, contadores.
¢ Que tenga bachillerato.

e Experiencia previa en innovacién minimo de 2 afios.

La contratacion del primer y principal consultor serd como estable dentro de la
empresa y sera quien tenga las principales empresas a asesorar, quien tenga mayores
conocimientos en innovacién, con perfil de lider y que tenga o este cursando alguna
maestria, ya que EIl sera quien asuma la jefatura de consultores al cumplirse el segundo
afio de operacion de la empresa, para lo cual se le ira motivando y preparando para dicha
funcidén, ademas se encargara del dictado de cursos, con lo cual mejorara su remuneracion
mensual. Los demas consultores brindaran sus servicios en forma de tercerizacion y

deberén presentar factura de servicios para su pago.

Los trabajadores de staff seran puestos en planilla de la empresa y cumpliran con
las normas de trabajo establecidas.

6.4.2. Remuneracién y desempefio

Los cargos administrativos seran contratados de acuerdo a lo establecido en la Ley MYPE

N° 28015, respetando los horarios y las normas que en El se dictan.

" Comunidad social orientada a las empresas, a los negocios y el empleo.
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Cuando un consultor trabaje mas de 20 horas semanales en promedios en la
empresa, ingresard a planilla con un sueldo fijo equivalente al sueldo minimo més un
variable equivalente a la cobranza del 40% de lo cobrado al cliente encargado, mientras
tanto, deberd facturar sus servicios. Al cabo de los 4 afios dentro de la empresay ya siendo

consultores seniors contratados recibiran un porcentaje del accionariado de la empresa.

6.4.3. Empowerment y reconocimiento

Los consultores asociados suponen un nivel educativo suficiente para delegar en ellos la
toma de decisiones, el analisis suficiente para que se desenvuelvan con solvencia y

libertad dentro de las empresas asignadas.

Segln estudio de Greenberg, H. y Maymin, S. (2013) los lideres que mas
reconocen y motivan tienen un 42% de mayor productividad que aquellos que no lo
hacen. Ademas, afirman que este reconocimiento debe ser constructivo, inteligente,
efectivo, y de manera continua. Debe generar emociones positivas, ser honestos,
publicos. En el mismo estudio concluye que, aunque no genere gastos para la empresa,
bien ejecutados puede promover la ejecucion de un correcto liderazgo, la retencion del
talento, el compromiso y la productividad.

6.4.4. Capacitacion, motivacion y desarrollo

Los recursos humanos en la empresa ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC es de
importancia vital, puesto que es el insumo de la empresa, por tanto, todo esfuerzo para
mantenerlo motivado y enfocado en la visién y misién de la empresa seran importantes.
Esto incluye una buena remuneracion, entrenamiento constante, planes de desarrollo y

bienestar.

El entrenamiento y capacitacion sera continuo, desde el momento que son
asignados a los clientes se les supervisara y dirigira en sus consultorias, se haran
directorios de casos todos los lunes con todo el equipo presente y en donde cada uno
expondra sus casos Yy las dificultades que estan teniendo para en conjunto analizar la

problemética.
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Cada cierto tiempo se les enviard a cursos fuera de la oficina ya sea de
actualizacion o certificacion a las diferentes técnicas que vayan apareciendo, para ello se
guardara un 5% de la cobranza a los clientes para adiestramiento de los colaboradores.
Los practicantes estaran en continuo entrenamiento y desarrollo de forma que, ante
cualquier eventualidad con cualquier consultor titular, pueda reemplazarlo y ocupar

eventualmente su posicion.

6.5. Estructura de gastos de RRHH

La remuneracion de los trabajadores se asigna de acuerdo al rango salarial del mercado y
de acuerdo al volumen de trabajo, el gerente tendra labores de consultoria en los clientes,
por lo que adicional a su remuneracion tendra un ingreso adicional del 40% de la
facturacion por sus servicios en el cliente cuando lo haga personalmente y 5% de todos

los servicios de consultoria que se cobren.

El asesor jefe tendré un sueldo de S/ 3,500 méas un variable de 5% de todos los
servicios de consultoria y un 30% de lo cobrado por los cursos que dictara. El asistente
de gerencia hara trabajos administrativos, es decir, es la misma persona representada en
el organigrama. Los gastos de personal se muestran en el estado de pérdidas y ganancias

en los rubros de costos de produccion (consultores) y de gastos operativos.

Tabla 6.1
Estructura de costos de planilla
Cantidad Sueldo Moneda Car.gas Variable | Cursos
Sociales
Cerente 1.00 5,000.00 S/. 22.5% 5%
Asesor Jefe 1.00 3,500.00 S/. 22.5% 5% 30% |
asistentes de gerencia y adm 1.00 1,800.00 S/. 22.5%
tesoreria y cobranzas 1.00 1,800.00 S/. 22.5%
practicantes 4.00 1,200.00 S/. 22.5%

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VII: PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

7.1.  Supuestos

Se estima un andlisis financiero de 5 afios, ya que los métodos de innovacién
mencionados como Design Thinking y Lean Startup deben tener una vida util de 5 afios

antes que sean reemplazadas por nuevas metodologias.

Tabla 7.1
Supuestos — tipo de cambio

ano 0 anol ano2 ano3 ano4 anob
Tipo de cambio 3.28 3.32 3.36 3.40 3.44 3.48
devaluacion 1.20%]anual *
* fuente: (BCR, pag Xi)

En la tabla 7.1 se muestra el tipo de cambio proyectado y que se publicaron en los

prondsticos de la edicion Nro. 38 del reporte semanal que emite el BCR.

La venta de la consultoria se factura en dolares, por lo que es la moneda mas
importante para el proyecto, por tanto los valores expresados en el presente capitulo seran

en la moneda americana.

Tabla 7.2
Politica de Ventas

Cobranza 90%| % Pago en efectivo
Castigo no pago 3% ventas crédito ek
*** Asbanc 19.07.18

Del total de ventas el 90% se cobra al contado, pero el 10% restante se cobrara al crédito
a 30 dias, y de ese 10%, el 3% seran facturas incobrables de acuerdo a estadistica

presentada por Asbanc (19 julio 2018).
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Tabla 7.3
Supuestos de Capital de Trabajo

Rotacion de cuentas xcobrar 30 | dias
Politica caja minima (dias de costos produccion) 15 | dias
Politica caja minima (dias de gastos operativos) 15 | dias
Capital propio 15,000 |US$

Vida util 5|afios

Costo oportunidad de Capital COK 10.67% [en soles

IGV 18%

Impuesto a la renta 30%

Alquilerde afio 0-2

Alquiler de oficina 600 |US$ mensuales
meses adelantados 2
garantia 1,200 |US$ |

Alquiler de afio 3-5

Alquiler de oficina 850 |US$ mensuales
meses adelantados 2
garantia 1,700 |US$ |

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 7.3 se muestra la cantidad de dias que habra que financiar la cobranza, y una
politica de caja minima para cubrir eventualidades; el capital propio con el que participara

el accionista, la vida Gtil del proyecto en afios.

El costo de oportunidad esta dado por el calculo realizado en la tabla 7.12, el IGV vy el

impuesto a la renta son las tasas impositivas actualmente vigentes en el Estado Peruano.

El alquiler es el costo promedio de una oficina con las dimensiones previstas en la zona

de Surco segun el andlisis realizado en el portal Adondevivir.com.pe.

7.2. Plan de inversiones

El plan de inversiones y que se muestra en la tabla 7.4 describe:

e Inversiones en intangibles, constituidos por los gastos en implementacion legal

de la empresa, con las diferentes licencias necesarias para operar.

e Inversiones en Activos Fijos, constituidos en el mobiliario de oficina que se

requerira para trabajar en las oficinas a alquilar, ya que esta no vendra
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amoblada; y los equipos electrénicos como son las laptops, impresoras y

proyector.

Inversiones pre operativas, constituido por los gastos previos al inicio de las
operaciones y que supone un periodo de 3 meses, en donde se implementaran
los intangibles, los activos fijos y se harén los preparativos para ingresar a las 2

primeras empresas ya contactadas para el inicio de las operaciones.
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Tabla 7.4

Plan de Inversiones

Activo Fijo Intangibles tipo de cambio: 3.28
Categoria Detalle P.unit cant Total S/ | Total $ |
Elaboracion Minuta empresa (abog) 600 1 600
Derechos notariales insc RRPP 550 1 550
Disefios de marca y mebretes 1,200 1 1,200
Inwversion en intangibles | icencia Indeci 500 1 500
Licencia Municipio 620 1 620
Varios 1,000 1 1,000
Total 4,470 1,363 |
Activos Fijos
Categoria Detalle P.unit cant Total S/ [ Total $ |
Escritorio 1.80x0.60x1.50x0.50 1,365 2 2,730
Escritorio 1.20x0.60x0.75 1,600 1 1,600
Sillones de escritorio 800 3 2,400
Silla de invitados 340 6 2,040
Archivero Alio 2.36x0.80x0.35 1,015 2 2,030
o - Archivero Alto 4.70x0.80x0.35 930 1 930
Mobiliario Oficina  [\esa de directorio 6,500 1 6,500
Sillas de directorio 350 12 4,200
armario para archivo 300 3 900
estanteria 250 2 500
Aire acondicionado 1,649 2 3,298
Ventilador de 18" 199 3 597
pizarra acrilica 450 2 900 8,727
Laptop Lenovo Optane BIFA00BXLM 2,199 3 6,597
Equipos Electronicos Impresora HP Laser Jet M 130fw 995 2 1,990
Proyector 2,500 2 5,000
Varios 3,000 1 3,000 5,057
Total 45212 | 13784 |
Pre-operativos
Categoria Detalle P.unit cant Total S/ [ Total $ |
gerencia general 3,500 3 10,500
capacitacion y certificacion 11,220 1 11,220
confeccion de pagina web 850 1 850
post-it 600 1 600
utiles de oficina 500 1 500
utiles de limpieza 200 1 200
Cafetera expresso 150 1 150
Materiales y articulos |memorias USB 120 6 720
de oficina Mantenimiento oficina 600 3 1,800
Agua, Electricidad 250 3 750
Telefonia movil 199 3 597
Servicio Trio (cable internet, telef fijo) 438 3 1,314
Servicio de contabilidad 650 3 1,950
Publicidad 4,000 3 12,000
Servicio de limpieza 800 3 2,400
Total 45551 | 13,887 |

TOTAL 95233 | 29,034 |

[Adelanto de Alquiler y garantia Alquiler

[ 2400]

|Tota| Inversion Inicial en dolares

| 31,434 |

Fuente:Elaboracion propia
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7.3.  Activos y depreciacion

El activo principal y mas oneroso es el local el cual serd alquilado, por tanto, est4 exento
de depreciacion. Los demas activos como son el equipo electronico y el mobiliario se
calcula una depreciacion lineal en la cantidad de afios de vida Gtil y lo permitido por la
entidad tributaria. Al valor que se muestra en dolares en el anexo 7.5 se le extraera el IGV
para el calculo de la depreciacion.

Tabla 7.5
Depreciacion
Inversiones valor cigv | \gyor 3 Vida atil
S/ (afios)
Activo Fijo Intangibles 4,470 1,363 5.0
Activo Fijo Mobiliario Oficina 28,625 8,727 2.0
Activo Fijo Equipos Electronicos 16,587 5,057 3.0
Gastos pre-operativos 45,551 13,887 5.0
Us $ 29,034

Fuente:Elaboracion propia

7.4.  Capital de trabajo

Esta dado por la cantidad de dinero necesario que se tendra que requerir en caja en cada
periodo para afrontar el crédito otorgado en las ventas a los clientes. Este dinero se
recupera al final del proyecto.

Tabla 7.6

Capital de Trabajo

|(expresado en dolares) | DIAS| anol | ano2 | afno3 | ano4 | ano5 |Liquidaci()n |
Rotacion de cuentas xcobrar 30 1,219 2,078 2,849 2,849 2,849

Politica caja minima (dias de costos produccion) 15  (2,492) (4,269) (7,260)  (7,285)  (7,285)
Politica caja minima (dias de gastos operativos) 15 (21190 (2,319 (3473)  (3,420)  (3,388)

Requerimiento Capital de Trabajo (5,830) (8,666) (13,582) (13,554) (13,522)
Inversion en Capital de Trabajo (5,830) (2,836) (10,745) (2,808) (10,713) 32,933
Fuente: Elaboracion Propia
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7.5.  Balances previsionales

El balance general proyectado muestra resultados positivos a las proyecciones de ingresos
y egresos, solidez de la empresa al tener sus pasivos cubiertos por su patrimonio durante
todo el periodo del proyecto. Asimismo, una liquidez suficiente para afrontar los pasivos
de corto plazo, aun estableciendo un fondo de maniobra para imprevistos. La garantia del
alquiler se recupera al quinto afio, asi como un valor de liquidacion de activos y recupero

del capital de trabajo al final del periodo.

Tabla 7.7
Balance general proyectado
(expresado en dolares) ano 0 anol ano2 ano3 ano4 anob
Efectivo 13,857 64,424 131975 200,644 280,832
Fondo de maniobra - 5,830 8666 19411 22220 32,933
Cuentas pagadas por anticipado 1,017 1,017 1,017 1,017 1,017 1,017
Cuentas por cobrar 1,219 2,078 2,849 2,849 2,849
Activo corriente 21,923 76,185 155,253 226,730 317,631
Garantia alquiler 1200 1200 1200 1700 1,700 1,700
Incobrables 452 771 1,058 1,058 1,058
Credito de IGV 4,612 - - - - -
Activo bruto 24605 24605 32001 36287 43,683 43,683
Depreciacion (7,711)  (15423) (23134) (30,845)  (38,556)
Activos fijos neto 24605 16894 16579 13,153 12,838 5,126
TOTAL ACTIVOS 31,434 40,469 94,735 171,164 242,325 325515
Cuentas por Pagar Consult 503 857 1,457 1,457 1,457
Pasivo financiero 16,434 10,956 5,478 - - -
Impuestos por Pagar 4642 19475 30,328 30,447 30,669
Total Pasivo 16,434 16,101 25810 31,785 31,904 32,126
Patrimonio 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000
utilidades acumuladas 9,369 53925 124,379 195422 278,389
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 31,434 40,469 94,735 171,164 242,325 325515

Fuente: Elaboracion propia

7.6.  Fuentes de financiamiento y amortizacion

Se calcula un financiamiento de US $ 16,434 que permitira cubrir la inversion inicial, asi
como el capital de trabajo necesario para cubrir la liquidez de los primeros meses, este

préstamo se proyecta pagar en los proximos 3 afos y se financiara bajo el método aleméan
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(amortizacion fija). La financiacion se realizard con el banco Scotiabank, con el que el

accionista mantiene una cuenta de ahorros.

Tabla 7.8

Cronograma de Pagos

Credito en dolares:  16,434.42
Plazo n: 36 meses
TEA.: 15%
T.EM.: 1%
MO NS Inicial Interes | Amortizacion | Cuota Saldo
Mensual
0 16,434.42
1 16,434.42 205.43 45651 | 661.94| 15977.91
2 15,977.91 199.72 45651 | 656.24| 15,521.40
3 15,521.40 194.02 45651 | 650.53| 15,064.89
4 15,064.89 188.31 45651 | 644.82| 14,608.37
5 14,608.37 182.60 45651 | 639.12| 14,151.86
6 14,151.86 176.90 45651 | 63341| 13,695.35
7 13,695.35 171.19 45651 | 627.70| 13,238.84
8 13,238.84 165.49 45651 | 622.00| 12,782.33
9 12,782.33 159.78 45651 | 616.29| 12,325.82
10 12,325.82 154.07 45651 | 610.58| 11,869.30
11 11,869.30 148.37 45651 | 604.88| 11,412.79
12 11,412.79 142.66 45651 | 599.17| 10,956.28
13 10,956.28 136.95 456,51 | 593.47 | 10,499.77
14 10,499.77 131.25 45651 | 587.76| 10,043.26
15 10,043.26 125.54 456,51 | 582.05 9,586.75
16 9,586.75 119.83 45651 | 576.35 9,130.23
17 9,130.23 114.13 456,51 | 570.64 8,673.72
18 8,673.72 108.42 45651 | 564.93 8,217.21
19 8,217.21 102.72 45651 | 559.23 7,760.70
20 7,760.70 97.01 456,51 | 553.52 7,304.19
21 7,304.19 91.30 45651 | 547.81 6,847.68
22 6,847.68 85.60 45651 | 54211 6,391.16
23 6,391.16 79.89 45651 | 536.40 5,934.65
24 5,934.65 74.18 456,51 | 530.69 5,478.14
25 5,478.14 68.48 45651 | 524.99 5,021.63
26 5,021.63 62.77 456,51 | 519.28 4,565.12
27 4,565.12 57.06 45651 | 513.58 4,108.61
28 4,108.61 51.36 456,51 | 507.87 3,652.09
29 3,652.09 45.65 45651 | 502.16 3,195.58
30 3,195.58 39.94 45651 | 496.46 2,739.07
31 2,739.07 34.24 456,51 | 490.75 2,282.56
32 2,282.56 28.53 456,51 | 485.04 1,826.05
33 1,826.05 22.83 45651 | 479.34 1,369.54
34 1,369.54 17.12 45651 | 473.63 913.02
35 913.02 1141 45651 | 467.92 456.51
36 456.51 571 45651 | 462.22 0.00
3,800.46 16,434.42

Fuente: Elaboracion Propia
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7.7.  Cuentas de explotacion previsionales

Las proyecciones de ganancias y pérdidas muestran resultados positivos a partir del
primer afio de inicio de operaciones, la misma que después del pago de impuesto a la
renta se estabilizan en 20% de los ingresos. Los mayores gastos se dan en el costo de

ventas y en los gastos operativos.

En los anexos 17 y 18 muestran el andlisis porcentual tanto vertical como

horizontal de estas mismas proyecciones de ganancias y pérdidas.

Tabla 7.9
Pérdidas y Ganancias proyectado

Analisis Vertical

(expresado en dolares) afol ano2 ano3 ano4 ano5 Liquid afiol afio2 afio3 afio4 afo5
Ingresos 127,769 217,831 344502 344,502 344,502 100% 100% 100% 100% 100%
Costo de \ventas (51,108)  (87,132) (148,161) (148,161) (148,161) -40% -40% -43% -43% -43%

Utilidad Bruta 76,662 130,698 196,340 196,340 196,340 60% 60% 57% 57% 57%
Gastos Operativos (53,797)  (57,810) (86,832) (86,082) (85,341) -42% -27% -25% -25% -25%

Utilidad Operativa 22,865 72,888 109,509 110,259 111,000 18% 33% 32% 32% 32%
Intereses (L,770)  (1,074) (377) - - 1% 0% 0% 0% 0%

Bbidta 21,095 71,815 109,131 110,259 111,000 17% 33% 32% 32% 32%
Depreciacion (7711) (7,711 (771 (7711)  (7,711) 6% -4% 2% 2% -2%

Bbit 13,384 64,104 101,420 102,547 103,288 10% 29% 29% 30% 30%

Pérdida incobrables - (452) (771)  (1,058)  (1,058) (1,058) 0% 0% 0% 0% 0%

Ganancias extraordinarias 0% 0% 0% 0% 0%

Utilidad antes de IR 13,384 63,651 100,649 101,490 102,231 (1,058) 10% 29% 29% 29% 30%

Impuesto a la renta (4,015)  (19,095) (30,195) (30,447) (30,669) - 3% 9% 9% -9%  -9%

Costos totales (118,401) (173,275) (274,047) (273,459) (272,940) (1,058)

Utilidad Neta NOPAT 9,369 44556 70,454 71,043 71562 (1,058) 7% 20% 20% 21% 21%

Precio de Equilibrio 85.0 100.9 139.5 139.1 138.8

Fuente: Elaboracion propia

7.8.  Proyeccion de ventas y Flujo de Tesoreria

El flujo de caja muestra un superavit de liquidez en todo el periodo del proyecto, las cifras
estan en dolares e incluyen el IGV del ingreso como del pago de las obligaciones que se
muestran en su fecha de pago. Asimismo, indica el valor de recupero al termino del
periodo, ya sea por las cobranzas pendientes de cobro, el valor residual de la inversion
(activos fijos), el recupero del capital de trabajo, el costo de ventas pendiente de pago, el

recupero de la garantia del local, y el impuesto a la renta por pagar del ultimo ejercicio.
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Tabla 7.10
Flujo de Tesoreria

(expresado en dolares)

Inversiéon  afiol ano2 afno3 ano4 ano5 Liquidacion

Ingresos - 149,097 255410 404,683 405454 405,454 2,849
Inversion (29,034) - 8,727)  (5,057) (8,727) - 6,049
Cambioen KL (5830) (2,836) (10,745)  (2,808) (10,713) 32,933
Costo de ventas (59,805) (102,462) (174,230) (174,830) (174,830) (1,457)
Gastos operativos (2,400) (58,060) (62,859) (93,543) (92,270)  (91,506) 1,700
IGV por pagar - (4,606) (16,952) (28,290) (27,822) (29,176) -

IR por pagar (4,642) (19,475) (30,328) (30,447) (30,669)
Liquidacion 11,406

Flujo de cajaeconémico (31,434) 20,797 56,932 73,341 68,669 80,188 11,406
Flujo de financiamiento 16,434 (6,940)  (6,365) (5,790) - - -
Flujo de caja financiero  (15,000) 13,857 50,567 67,551 68,669 80,188 11,406

Fuente: Elaboracion Propia

7.9.

Anélisis de viabilidad y rentabilidad financiera

El andlisis de viabilidad nos muestra resultados de valor anual neto de los flujos

descontados positivos, tanto para el flujo econémico como financiero, utilizando el valor

de WACC hallado en el punto 7.12., lo que indica la viabilidad econdmica del proyecto,

y que se ratifica con la tasa interna de retorno que da un resultado mayor al costo de

oportunidad (COK) del inversionista.

Tabla 7.11

Criterios de Rentabilidad

VAN economico
TIR economico
TIR modificada

VAN financiero
TIR financiero
TIR modificada

Payback Simple

Fuente: Elaboracion Propia

182,009
124%
62%

182,705
189%
85%

1.27 afios

La tabla nos muestra también que el tiempo de recupero de la inversién es en 1.27 afios.
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7.10. Politicas de aplicacion de resultados

No se proyecta reparticion de utilidades, las utilidades seran reinvertidas.

7.11. Tasa de descuento del accionista

La tasa de rentabilidad minima requerida por el accionista para compararla con la tasa
interna de retorno del punto 7.9, se halla en base al calculo bajo el modelo CAPM; la cual
toma en cuenta la tasa de rendimiento del mercado, para lo cual hemos seleccionado la
rentabilidad de la bolsa de valores de Lima representada por su indice general. También
requiere el uso de una tasa libre de riesgo para lo cual se ha seleccionado la tasa que paga

el Banco Central de Reserva del Peru para sus bonos que emite.

Tabla 7.12

Modelo CAPM

COK = Costo de capital propio del inversionista

COK =LR+B(RM - LR) 10.67%

RM = rendimiento del mercado 11.65% IGBVL
LR =tasa libre de riesgo 4.28% BCRP

B = Beta (prima de riesgo)
B =Bc/d =Bs/d * (1+(1-T) * (D/E))
B c/d = beta con deuda

B s/d =beta sin deuda 0.87
. Beta con Beta sin
Empresas Competidoras deuda |Impuesto
P P deuda P deuda
Empresa 1: KFY Korn Ferry 1.18 78% 35% 0.36
Empresa 2 : ACN accenture plc 0.95 57% 35% 0.51

Fuente: Elaboracion Propia

Para hallar el Beta® de la empresa de consultoria hemos escogido 2 empresas
representativas de Estados Unidos y que cotizan en bolsa, identificado el Beta de cada
una de ellas, le quitamos la incidencia de su deuda, y esta la utilizamos para hallar el

costo de capital del inversionista.

8 Sensibilidad de un activo con respeto a las fluctuaciones del mercado
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7.12. Indicadores de rentabilidad representativos

El WACC?® de una empresa es el costo promedio ponderado del capital después de
impuestos, que en el presente estudio resulta en 10.58%.

Adicionalmente, en la tabla verificamos la relacion beneficio costo de 6.79, que

al ser mayor que 1 nos indica que el proyecto es beneficioso con respecto a sus costos,
gastos e inversion.

Tabla 7.13

WACC de la empresa y Relacion Beneficio Costo hallado
WACC = KD (1-T) (D/(D+E))+ COK (E/(D+E)) 10.58%
kd costo de endeudamiento de la empresa 15%
T=tasa impuesto a la renta 30%
Deuda 16,434

E = patrimonio (capital propio) 15,000

Y.Walor Actual de los Flujos
Inversion Inicial

Relacion Beneficio Costo (BC) = gz

Va (flujos economicos) = 213,443
Inversion Inicial = 31,434
BC= 6.79

BC > 1 el proyecto es rentable
Fuente: Elaboracion Propia

Los ratios del proyecto se muestran en la tabla 7.14 y estos se muestran favorables
a lo largo del proyecto, en el tercer afio se cancelan las deudas de la empresa, los ingresos
se incrementan y la liquidez se incrementa notablemente. El ratio de liquidez corriente
solo se valida hasta el segundo afio, ya que en el tercer afio el préstamo ya esta cancelado,
por tanto, ya no se valida hacer el ratio. Los ratios de solvencia muestran una posicion
patrimonial sélida. Los ratios de rentabilidad sobre venta se posicionan en promedio

en20% de las ventas como ratio de rentabilidad principal para este caso.

® WACC — Weighted Average Cost of Capital (costo promedio ponderado del capital).
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Tabla 7.14

Ratios Contables

anol ano2 ano3 ano4 anob
Ratio de Liquidez
Liquidez corriente act circ / pas 2.0 139
circ
Ratios de Solvencia
Endeudamiento patrimonial pa5|_vo/ _ 104 166 202 203 204
patrimonio
Razon deuda/activo pa§|v0/ 0.39 0.26 018 013 0.09
activo
Cobertura de intereses !EBITDA / 119 66.9 989.3
intereses
Ratios de Rentabilidad
Rentabilidad sobre ventas UN/V 7% 20% 20% 21% 21%
Rentabilidad sobre patrimonio UN/ 38% 65% 51% 34% 24%
patrimonio
Rentabilidad sobre activos UN/ activos 23% 47% 41% 29% 22%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7.15
Analisis Dupont
anol ano2 ano3 ano4 anob
a Activo Total 40469 94,735 171,164 242,325 325515
b Patrimonio Neto 24369 68925 139,379 210,422 293,389
¢ \entas 127,769 217,831 344,502 344,502 344,502
d Beneficio Neto 9,369 44556 70454 71,043 71,562
e Margen Neto d/c 7.33% 2045% 20.45%  20.62% 20.77%
f Rotacion de Activos cla 3.16 2.30 2.01 1.42 1.06
g ROA e xf 2315% 47.03% 41.16% 29.32% 21.98%
h Multiplo de Endeudamiento a/b 1.66 1.37 1.23 115 111
i ROE g xh 38.45% 64.64% 50.55%  33.76% 24.39%
EVA = (ROA-WACC) xAct.Tot 5086 34531 52,341 45,399 37,114

Fuente: Elaboracion Propia

El analisis Dupont divide al ROE™X en tres variables: Margen Neto, rotacion de

los activos totales de la empresa, y el multiplo de endeudamiento o apalancamiento

10 Retorno sobre el patrimonio
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financiero. Permite determinar la eficiencia con la que se utiliza los activos, el capital de
trabajo y el apalancamiento financiero.

De la tabla 7.15 se determina un indice Dupont (ROE) promedio del afio 1 al 5,
de donde se puede ver que el rendimiento mas importante fue debido a la eficiencia en la

operacion de activos, la cual va decayendo ya que no se reinvierte las utilidades.

7.13. Andlisis de riesgo por Escenarios

En el analisis de riesgos se evalla 3 escenarios el optimista, el pesimista y el probable.
Estos escenarios se realizan en base a las posibles fijaciones de precios en el mercado, de
acuerdo a la percepcion del cliente sobre la empresa. Como ya se ha mencionado en el
punto 4.4.3 actualmente los asesores cobran como minimo $150 la hora, y cuando son
percibidos con més diferenciacion en el mercado llegan a cobrar hasta $1,000. Por lo cual
la posibilidad de brindar un buen servicio desde el inicio pueda hacer que al cabo de los

primeros 12 meses la empresa sea percibida con la suficiente valoracion como para cobrar
el precio promedio del mercado.

El escenario pesimista sera aquel en el cual las estrategias de marketing no logren
los resultados esperados y se tenga que dejar el precio en los $ 150, aun asi, los resultados
son positivos y alentadores.

Tabla 7.16
Escenarios y criterios de rentabilidad

Precio de la hora $

Afo 1 2 3 4 )
Escenario optimista 108 150 200 200 200
Escenario pesimista 108 120 150 150 150
Escenario Probable 108 150 180 180 180

Criterio de Rentabilidad

Optimista Pesimista Probable
VAN economico 205,625 132,636 182,009
TIR economico 130% 100% 124%
TIR modificada 66% 54% 62%
VAN financiero 206,321 133,332 182,705
TIR financiero 197% 153% 189%
TIR modificada 90% 75% 85%

Fuente: Elaboracion Propia
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CONCLUSIONES

Se valida la hipotesis que implementar una empresa de servicios de consultoria
en innovacion con talleres y concursos en empresas pequefias y medianas de Lima

metropolitana es factible.

Se valida la hipdtesis secundaria 1, el mercado de empresas pequefias y medianas
en Lima metropolitana estd interesada en obtener aprendizajes, talleres y
concursos con la finalidad de mejorar su propuesta de valor, y mejorar su posicién

en el mercado.

Se valida la hipétesis secundaria 2, existen las técnicas, metodologias, y personal
para capacitar a los trabajadores de empresas pequefias y medianas en innovacion
debido a las curriculas de las universidades que han integrado la innovacion como

una necesidad y beneficio para el aprendizaje de sus alumnos.

= Se valida la hipo6tesis secundaria 3, implementar una empresa de servicios de

consultoria en innovacién con talleres, concursos y desarrollo de ideas creativas
en empresas pequefias y medianas de Lima metropolitana es rentable y viable,
segun los resultados de nuestros prondsticos econdémicos y financieros

desarrollados.
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RECOMENDACIONES

A continuacién, detallaremos las recomendaciones:

= Serecomienda evaluar la posibilidad de ingresar a organismos y empresas del estado

a realizar consultorias similares.

= Se recomienda realizar videos de capacitacion en youtube como medio de ensefianza
de innovacion y publicidad de la marca, indicando los éxitos obtenidos, tratando de

obtener la mayor viralidad posible.

= Se recomienda vender servicios colaterales de consultoria, que las empresas podrian
requerir luego de la consultoria, como pueden ser temas de marketing o de
financiamiento de las empresas, de acuerdo a las necesidades identificadas al interior

de las empresas.

=  Serecomienda considerar la implementacion de departamentos de innovacion en las
empresas asesoradas, las cuales se constituyan como un servicio tercerizado de la

compafiia.

= Se recomienda abrir la venta y certificacién de mas cursos de herramientas de

innovacion.

= Se recomienda mantenerse actualizados y al dia con las dltimas tendencias de
innovacion de forma que al cabo de los 5 afios de duracion del proyecto, la empresa
se pueda reinventar y seguir para adelante, ya que las practicas de innovacion

seguiran siendo atractivas.
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Anexo 1: Modelo de Minuta para la constitucién de empresa

SENOR NOTARIO

EN LOS TERMINOS SIGUIENTES:

PRIMERO. -POR EL PRESENTE PACTO SOCIAL, LOS OTORGANTES
MANIFIESTAN SU LIBRE VOLUNTAD DE CONSTITUIR UNA SOCIEDAD
ANONIMA CERRADA, BAJOLA DENOMINACION DE ESTRATEGIAS
INNOVATIVAS SOCIEDAD ANONIMA CERRADA”, PUDIENDO UTILIZAR LA
DENOMINACION ABREVIADA DE “ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC.”; SE
OBLIGAN A EFECTUAR LOS APORTES PARA LA FORMACION DEL CAPITAL
SOCIAL Y A FORMULAR EL CORRESPONDIENTE ESTATUTO.

SEGUNDO. - EL MONTO DEL CAPITAL DELA SOCIEDAD ESDE S/
61,250.00 (SESENTIUN MIL DOSCIENTOS CINCUENTA Y 00/100 EN NUEVOS
SOLES) REPRESENTADO POR 61,250 ACCIONES NOMINATIVAS DE UN
VALOR NOMINAL DE S/ 1.00 CADA UNA, SUSCRITAS Y PAGADAS DE LA
SIGUIENTE MANERA:

CARLOS AUGUSTO PERALES DE FREITAS, SUSCRIBE 30,625 ACCIONES
NOMINATIVAS Y PAGA S/. 30,625.00 MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO.

SUSCRIBE 30,625 ACCIONES  NOMINATIVAS Y  PAGASI.
30,625.00 MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO.

EL CAPITAL SOCIAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO

TERCERO. - LOS OTORGANTES PRESENTAN LAS BOLETAS DE DEPOSITO
EN LA CTA CTE DEL BANCO
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El NUMERO DE DOCUMENTO DE IDENTIDAD Y DOMICILIO DE LOS
APORTANTES, ES EL QUE SE CONSIGNA AL INICIO DEL DOCUMENTO Y LA
SUSCRIPCION SE EFECTUA AL FINAL DEL DOCUMENTO.

CUARTO. - LA SOCIEDAD SE REGIRA POR EL ESTATUTO SIGUIENTE Y EN
TODO LO NO PREVISTO POR ESTE, SE ESTARA A LO DISPUESTO POR LA LEY
GENERAL DE SOCIEDADES — LEY 26887 — QUE EN ADELANTE SE LE
DENOMINARA LA “LEY”.

ESTATUTO

ARTICULO 1.- DENOMINACION-DURACION-DOMICILIO: LA SOCIEDAD
SE DENOMINA: INNOVACION 24/7 SOCIEDAD ANONIMA CERRADA”
PUDIENDO USAR LA DENOMINACION ABREVIADA “INNOVACION S.A.C.”.

TIENE UNA DURACION INDETERMINADA, INICIA SUS OPERACIONES EN LA
FECHA DE ESTE PACTO Y ADQUIERE PERSONALIDAD JURIDICA DESDE SU
INSCRIPCION EN EL REGISTRO DE PERSONAS JURIDICAS DE...................

SU DOMICILIO ES LA PROVINCIA DE... DEPARTAMENTO DE................
PUDIENDO ESTABLECER SUCURSALES U OFICINAS EN CUALQUIER LUGAR
DEL PAIS O EN EL EXTRANJERO.

ARTICULO 2.- OBJETO SOCIAL: LA SOCIEDAD TIENE POR OBJETO
DEDICARSE A: ...,

1.- LA CONSULTORIA EN INNOVACION, EN INFORMATICA Y EN SISTEMAS
DE LA INFORMACION Y EL ASESORAMIENTO, COMERCIALIZACION,
IMPLEMENTACION Y MANTENIMIENTO DE PROYECTOS EN LAS MATERIAS
ANTERIORMENTE INDICADAS.

2. LA PRESTACION, CONTRATACION, SUBCONTRATACION,
ELABORACION, DESARROLLO, CONTROL Y EJECUCION DE TODO TIPO DE
SERVICIOS INFORMATICOS, DE TELECOMUNICACIONES Y DE
CONSULTORIA E INTEGRACION DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y
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DE LAS COMUNICACIONES Y LA ELABORACION, EDICION, PRODUCCION,
PUBLICACION Y COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AUDIOVISUALES.

3.- LA EXPORTACION, IMPORTACION, ASESORAMIENTO,
COMERCIALIZACION, INSTALACION, SOPORTE Y MANTENIMIENTO DE
CUALQUIER CLASE DE EQUIPO DE TELECOMUNICACIONES O
INFORMATICOS, HARDWARE, SOFTWARE Y DE APLICACIONES
INSTALADAS EN LOS EQUIPOS ESPECIFICADOS. EL ANALISIS,
PROGRAMACION, PREPARACION Y APLICACION DE SISTEMAS
INFORMATICOS PARA TODA CLASE DE ACTIVIDADES, SU SUMINISTRO,
IMPLANTACION E INTEGRACION, ASIi COMO LA FORMACION Y EL
ASESORAMIENTO A PERSONAS Y EMPRESAS.

4.- LA PRESTACION DE SERVICIOS DE EXTERNALIZACION DE
OPERACIONES DE SISTEMAS, COMUNICACIONES Y RELACIONADOS CON
LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION. LA CONSULTORIA
ESTRATEGICA, TECNOLOGICA, ORGANIZATIVA, FORMATIVA Y DE
PROCESOS TANTO PARA LAS DIFERENTES ADMINISTRACIONES PUBLICAS
COMO PARA ENTIDADES MIXTAS, PRIVADAS Y PERSONAS FISICAS.

5.- LA REALIZACION DE SERVICIOS DE GESTION INTEGRADA DE
PROYECTOS, DIRECCION DE OBRAS Y

SUMINISTROS TECNICOS, ACTIVIDADES DE ASESORAMIENTO Y
CONSULTORIA DE PROYECTOS ARQUITECTONICOS Y MUSEOLOGICOS, ASI
COMO LOS SERVICIOS DE CONSULTORIA TECNICA EN ARQUITECTURA,
INGENIERIA Y SECTORES AFINES.

6.- LA REALIZACION DE CONSULTORIA ORGANIZATIVA,
ADMINISTRATIVA, PLANIFICACION ESTRATEGICA, REINGENIERIA DE
PROCESOS Y DE ESTUDIOS DE MERCADO EN TODAS LAS CITADAS
MATERIAS.

SE ENTIENDEN INCLUIDOS EN EL OBJETO SOCIAL LOS ACTOS
RELACIONADOS CON EL MISMO QUE COADYUVEN A LA REALIZACION
DE SUS FINES. PARA CUMPLIR DICHO OBJETO, PODRA REALIZAR TODOS
AQUELLOS ACTOS Y CONTRATOS QUE SEAN LICITOS, SIN RESTRICCION
ALGUNA.

ARTICULO 3.- CAPITAL SOCIAL:EL MONTO DEL CAPITAL DE LA
SOCIEDAD ES DE S/. 61,250.00 (SESENTIUN MIL DOSCIENTOS CINCUENTA'Y
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00/100  EN NUEVOS SOLES) REPRESENTADO POR 61,250 ACCIONES
NOMINATIVAS DE UN VALOR NOMINAL DE S/1.00 CADA UNA.

EL CAPITAL SOCIAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO.

ARTICULO 4.- TRANSFERENCIA Y ADQUISICION DE ACCIONES: LOS
OTORGANTES ACUERDAN SUPRIMIR EL DERECHO DE PREFERENCIA
PARA LA ADQUISICION DE ACCIONES, CONFORME A LO PREVISTO EN EL
ULTIMO PARRAFO DEL ARTICULO 237° DE LA "LEY™".

ARTICULO 5- ORGANOS DELA SOCIEDAD: LA  SOCIEDAD
QUE SE CONSTITUYE TIENE LOS SIGUIENTES ORGANOS:

A) LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS;
B) y, LA GERENCIA.

ARTICULO 6.- JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS:LA JUNTA
GENERAL DE ACCIONISTAS ES EL ORGANO SUPREMO DE LA SOCIEDAD.
LOS ACCIONISTAS CONSTITUIDOS EN JUNTA GENERAL DEBIDAMENTE
CONVOCADA, Y CON EL QUORUM CORRESPONDIENTE, DECIDEN POR LA
MAYORIA QUE ESTABLECE LA "LEY" LOS ASUNTOS PROPIOS DE SU
COMPETENCIA. TODOS LOS ACCIONISTAS INCLUSO LOS DISIDENTES Y LOS
QUE NO HUBIERAN PARTICIPADO EN LA REUNION, ESTAN SOMETIDOS A
LOS ACUERDOS ADOPTADOS POR LA JUNTA GENERAL.

LA CONVOCATORIA AJUNTA DE ACCIONISTAS SE SUJETA ALO DISPUESTO
EN EL ART. 245 DE LA "LEY". EL ACCIONISTA PODRA HACERSE
REPRESENTAR EN LAS REUNIONES DE JUNTA GENERAL POR MEDIO DE
OTRO ACCIONISTA, SU CONYUGE, O ASCENDIENTE O DESCENDIENTE EN
PRIMER GRADO, PUDIENDO EXTENDERSE LA REPRESENTACION
A OTRAS PERSONAS.

ARTICULO7.- JUNTAS NO PRESENCIALES: LA  CELEBRACION
DE JUNTAS NO PRESENCIALES SE SUJETA A LO DISPUESTO POR EL
ARTICULO 246 DE LA "LEY™.

ARTICULO 8.- LA EMPRESA NO TENDRA DIRECTORIO.
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ARTICULO 9.- GERENTE GENERAL: LA SOCIEDAD TENDRA UN GERENTE
GENERAL. LA DURACION DELCARGOES POR TIEMPO INDEFINIDO. EL
GERENTE PUEDE SER REMOVIDO EN CUALQUIER MOMENTO POR EL
DIRECTORIO O POR LA JUNTA GENERAL, CUALQUIERA QUE SEA EL
ORGANO DEL QUE HAYA EMANADO SU NOMBRAMIENTO.

ARTICULO 15.- ATRIBUCIONES:EL GERENTE GENERAL ESTA
FACULTADO PARALA EJECUCION DETODOACTO Y/O CONTRATO
CORRESPONDIENTES AL OBJETO DE LA SOCIEDAD, PUDIENDO ASIMISMO
REALIZAR LOS SIGUIENTES ACTOS:

DIRIGIR LAS OPERACIONES COMERCIALES Y ADMINISTRATIVAS.

. ASISTIR CON VOZ, PERO SIN VOTO A LAS SESIONES DEL DIRECTORIO,
SALVO QUE ESTE ACUERDE SESIONAR DE MANERA RESERVADA.

. ASISTIR CON VOZ, PERO SIN VOTO A LAS SESIONES DE JUNTA GENERAL,
SALVO QUE ESTA DECIDA LO CONTRARIO.

. REPRESENTAR A LA SOCIEDAD ANTE TODA CLASE DE AUTORIDADES.
EN LO JUDICIAL GOZARA DE LAS FACULTADES SENALADAS EN LOS
ARTICULOQOS 74, 75, 77 Y 436 DEL CODIGO PROCESAL CIVIL, ASI COMO LA
FACULTAD DE REPRESENTACION PREVISTA EN EL ARTICULO 10 DE LA
LEY 26636 Y DEMAS NORMAS CONEXAS Y COMPLEMENTARIAS; TENIENDO
EN TODOS LOS CASOS FACULTAD DE DELEGACION O SUSTITUCION.
ADEMAS, PODRA CELEBRAR CONCILIACION EXTRAJUDICIAL, PUDIENDO
SUSCRIBIR EL ACTA CONCILIATORIA, GOZANDO DE LAS FACULTADES
SENALADAS EN LAS DISPOSICIONES LEGALES QUE LO REGULAN. ADEMAS
PODRA CONSTITUIR Y REPRESENTAR A LAS ASOCIACIONES QUE CREA
CONVENIENTE Y DEMAS NORMAS CONEXAS Y COMPLEMENTARIAS.

. ABRIR, TRANSFERIR, CERRAR Y ENCARGARSE DEL MOVIMIENTO DE

TODO TIPO DE CUENTA BANCARIA; GIRAR, COBRAR, RENOVAR, ENDOSAR,
DESCONTAR Y PROTESTAR, ACEPTAR Y REACEPTAR CHEQUES, LETRAS DE
CAMBIO, PAGARES, CONOCIMIENTO DE EMBARQUE, CARTA DE PORTE,
POLIZAS, CARTAS FIANZAS Y CUALQUIER CLASE DE TITULOS VALORES,
DOCUMENTOS MERCANTILES Y CIVILES; OTORGAR RECIBOS
CANCELACIONES, SOBREGIRARSE EN CUENTA CORRIENTE CON
GARANTIA O SIN ELLA, SOLICITAR TODA CLASE DE PRESTAMOS CON
GARANTIA HIPOTECARIA.
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F.

ADQUIRIRY TRANSFERIR BAJO CUALQUIER TITULO; COMPRAR, VENDER,
ARRENDAR, DONAR, DAREN COMODATO, ADJUDICARY GRAVAR LOS
BIENES DE LA SOCIEDAD SEAN MUEBLES O INMUEBLES, SUSCRIBIENDO
LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS YA SEAN PRIVADOS O PUBLICOS. EN
GENERAL PODRA CONSTITUIR GARANTIA HIPOTECARIA, MOBILIARIAY,
DE CUALQUIER FORMA. PODRA CELEBRAR TODA CLASE DE CONTRATOS
NOMINADOS E INNOMINADOS, INCLUSIVE LOS DE LEASING O
ARRENDAMIENTO  FINANCIERO, LEASE BACK, FACTORY Y/O
UNDERWRITING, CONSORCIO, ASOCIACION EN PARTICIPACION Y
CUALQUIER OTRO CONTRATO DE COLABORACION EMPRESARIAL,
VINCULADOS CON EL OBJETO SOCIAL. ADEMAS PODRA SOMETER LAS
CONTROVERSIAS A ARBITRAJE Y SUSCRIBIR LOS RESPECTIVOS
CONVENIOS ARBITRALES.

SOLICITAR, ADQUIRIR, TRANSFERIR REGISTROS DE PATENTE, MARCAS,
NOMBRES COMERCIALES

CONFORME A LEY, SUSCRIBIENDO CUALQUIER CLASE DE DOCUMENTOS
VINCULADOS A LA PROPIEDAD INDUSTRIAL O INTELECTUAL.

PARTICIPAR EN LICITACIONES, CONCURSOS PUBLICOS Y/O
ADJUDICACIONES, SUSCRIBIENDO LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOQOS, QUE
CONLLEVE A LA REALIZACION DEL OBJETO SOCIAL.

EL GERENTE GENERAL PODRA REALIZAR TODOS LOS ACTOS NECESARIOS
PARA LA ADMINISTRACION DELA SOCIEDAD, SALVO LAS FACULTADES
RESERVADAS A LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS.

ARTICULO 10.- RESPONSABILIDAD: EL GERENTE RESPONDE ANTE LA
SOCIEDAD, LOS ACCIONISTAS Y TERCEROS, CONFORME A LO QUE SE
ESTABLECE EN EL ARTICULO 190 DE LA “LEY”.

EL GERENTE ES RESPONSABLE, SOLIDARIAMENTE CON LOS MIEMBROS DEL
DIRECTORIO CUANDO PARTICIPE EN ACTOS QUE DEN LUGAR A
RESPONSABILIDAD DE ESTOS O CUANDO, CONOCIENDO LAEXISTENCIA
DE ESOS ACTOS, NO INFORME SOBRE ELLOS AL DIRECTORIO O ALA
JUNTA GENERAL.

ARTICULO 11.- MODIFICACION DEL ESTATUTO, AUMENTO Y
REDUCCION DEL CAPITAL: LA MODIFICACION DEL PACTO SOCIAL, SE
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RIGE POR LOS ARTICULOS 198 Y 199 DE LA "LEY", ASI COMO EL AUMENTO
Y REDUCCION DEL CAPITAL SOCIAL, SE SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS
ARTICULOS 201 AL 206 Y 215 AL 220, RESPECTIVAMENTE, DE LA "LEY".

ARTICULO 12.- ESTADOS FINANCIEROS Y APLICACION DE UTILIDADES:
SE RIGE POR LO DISPUESTO EN LOS ARTICULQOS 40, 221 AL 233 DE LA"LEY™.

ARTICULO 13 - DISOLUCION, LIQUIDACION Y EXTINCION: EN CUANTO
A LA DISOLUCION, LIQUIDACION Y EXTINCION DE LA SOCIEDAD, SE
SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS ARTICULOS 407, 409, 410, 412, 413 A 422
DE LA "LEY".

SEXTO. - QUEDA DESIGNADO COMO GERENTE GENERAL CON
DOMICILIO EN: , DISTRITO DE , PROVINCIA
DE LIMA, DEPARTAMENTO DE LIMA.

AGREGUE USTED, SENOR NOTARIO, LO QUE FUERE DE LEY Y SIRVASE
CURSAR PARTES CORRESPONDIENTES AL REGISTRO DE PERSONAS
JURIDICASDE .......... PARA SU INSCRIPCION

................. yeeeeeew DE.uuueu DEL 2 ........

(CIUDAD) (DIA) (MES)  (ANO)
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Anexo 2: Manual de Oslo (pag. 44)

Principales Tipos de Innovacion
Innovacion de producto

Aporta un bien o servicio nuevo, o significativamente mejorado, en cuanto a sus
caracteristicas técnicas o en cuanto a su uso u otras funcionalidades, la mejora se logra
con conocimiento o tecnologia, con mejoras en materiales, en componentes, o con
informatica integrada.

Para considerarlo innovador un producto debe presentar caracteristicas y rendimientos
diferenciados de los productos existentes en la empresa, incluyendo las mejoras en plazos
0 en servicio.

Innovacion de proceso:

Concepto aplicado tanto a los sectores de produccion como a los de distribucién. Se logra
mediante cambios significativos en las técnicas, los materiales y/o los programas
informaticos empleados, que tengan por objeto la disminucién de los costes unitarios de
produccion o distribucién, la mejorar la calidad, o la produccién o distribucion de
productos nuevos o sensiblemente mejorados.

Las innovaciones de proceso incluyen también las nuevas o sensiblemente mejoradas
técnicas, equipos y programas informaticos utilizados en las actividades auxiliares de
apoyo tales como compras, contabilidad o mantenimiento. La introduccién de una nueva,
o0 sensiblemente mejorada, tecnologia de la informacion y la comunicacion (TIC) es una
innovacion de proceso si esta destinada a mejorar la eficiencia y/o la calidad de una
actividad de apoyo basico.

Innovacion en Marketing:

Consiste en utilizar un método de comercializacion no utilizado antes en la empresa que
puede consistir en cambios significativos en disefio, envasado, posicionamiento,
promocion o tarificacidn, siempre con el objetivo de aumentar las ventas. La variacion
en el método tiene que suponer una ruptura fundamental con lo realizado anteriormente.

Los cambios de posicionamiento pueden consistir en la creacion de nuevos canales de
venta como el desarrollo de franquicias, la venta directa, las modificaciones en la forma
de exhibir el producto o la venta de licencias de uso.

Los cambios en promocién suponen la modificacion en la comunicacion utilizando
nuevos soportes, sustitucion del logo, los sistemas de fidelizacion y la personalizacion de
la relacion con el cliente.
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La tarificacion hace referencia a sistemas de variacion de precios en funcién de la
demanda o de las opciones ofrecidas.

Innovacioén en organizacion:

Cambios en las practicas y procedimientos de la empresa, modificaciones en el lugar de
trabajo, en las relaciones exteriores como aplicacion de decisiones estratégicas con el
propdsito de mejorar los resultados mejorando la productividad o reduciendo los costes
de transaccion internos para los clientes y proveedores. La actualizacion en la gestion del
conocimiento también entra en este tipo de innovacion, al igual que la introduccién de
sistemas de gestion de las operaciones de produccion, de suministro y de gestion de la
calidad.

Igualmente se consideran innovaciones en organizacion las variaciones en las relaciones
con clientes y proveedores, incluyendo centros de investigacion y la integraciéon de
proveedores o de inicio de subcontratacion de actividades.

La innovacion se concreta mediante nuevos programas informaticos y nuevos modos de
recopilacién y distribucion de la informacién entre divisiones. Al contrario, la norma
escrita nueva no implica innovacion, para ello se requiere su transposicion a programas
y rutinas de proceso de informacién automatizados.

Las actividades de innovacion pueden ser de tres clases: Conseguidas, en curso o
desechadas antes de su implantacion. Todas las empresas que desarrollan actividades de
innovacion durante el periodo estudiado se consideran como “empresas con actividades
innovadoras”, tanto si la actividad ha desembocado o no en la introduccion de una
innovacion.

Actividades que no se consideran innovacion:

Dejar de hacer algo obsoleto

Sustituir y ampliar equipos

Trasladar las variaciones de coste a los precios
Cambios por estacionalidad

Vender algo nuevo con el método habitual

s E
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Anexo 3: Tipos de Indicadores de Innovacion

Segun Trias y Kotler (2011) dividen los Indicadores de Innovacion en cuatro tipos, que a
su vez los detallan en 25 KPIs, los cuales se pueden combinar entre si de acuerdo al tipo

de organizacion, estrategia de innovacién que se esté utilizando:
Indicadores Econdmicos

Con la ayuda de la contabilidad de la empresa miden los resultados numéricos de la

innovacion y los clasifican en 6:

Ventas que provienen del lanzamiento de nuevos productos.

Beneficios que provienen del lanzamiento de nuevos productos

Ventas que provienen de una innovacion distinta a los nuevos productos
Beneficios que provienen de la innovacion distinta a los nuevos productos
Ahorros de costes que provienen de la innovacion

ROI de la totalidad de inversién en Innovacién

Indicadores de Intensidad

Miden la cantidad de innovacion, sin tener en cuenta los resultados que arrojan las

innovaciones y los clasifican en 7:

Numero de Patentes

Numero de inventivas en productos, servicios, experiencias de cliente, procesos o
modelos de negocio

Numero de Marcas

Numero de Ideas generadas por afio

Numero de proyectos de innovacion en cartera

Numero de proyectos de innovacion en marcha

Inversion en 1+D+i
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C.

14
15
16
17
18
19

20
21
22
23
24
25

Indicadores de Eficacia

Miden la obtencion de beneficios en relacion a la utilizacion de recursos y los clasifican

en 6:

Ratio de Exito en Nuevos Productos

Time to market (Tiempo desde que se decide la innovacion, hasta que se comercializa)
Inversion media por proyecto

Repercusion media de inversiones por proyecto de éxito

Gasto promedio en ideas y proyectos rechazados

NUmero de afios liderando la industria

. Indicadores de Cultura

Miden cuanto esté extendida la innovacion y creatividad en la empresa

Porcentaje de empleados que producen ideas

Porcentaje de empleados que evallan ideas

Ratio de ideas por empleado y afio

Porcentaje de tiempo dedicado a la innovacion

NUmero de departamentos que innovan de forma recurrente

Inclinacion al riesgo (evaluacion subjetiva de los superiores sobre si la persona es

arriesgada o no)
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Anexo 4: Las Revoluciones Industriales

La Cuarta Revolucion Industrial

@

4% Revolucion Industrial

i
nteligencia

3% Revolucion Industrial
Computacion

Fuente: Salesforce.com
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Anexo 5: Encuestas a Empresas

Resultados
1. Su empresa esta considerada segUn su tamafio en:
O a.  Pequefia empresa (ventas entre S/ 620, y 7 MM) 7%
b.  Mediana empresa (ventas entre S/ 7 y 10 MM) 23%
2. Enlos Ultimos 3 afios, su empresa a introducido algin bien o
servicio, nuevo o significativamente mejorado al mercado?
Si 85%
No 15%
3. Sisurespuesta fue no, marque uno o mas de los siguientes motivos:
falta de tiempo 43%
burocracia 38%
la inversion no sera compensada con la innovacion resultante 33%
miedo al fracaso 31%
no tenemos departamento de investigacion y desarrollo 29%
falta de capacitacion en el personal 25%
falta de dinero para invertir 24%
falta de apoyo 18%
no es importante para mi empresa 12%
Si su respuesta a la pregunta 2 fue si; lo hizo con ayuda de alguna
asesoria externa especializada en temas de innovacion ?
Si 16%
No 84%
5. Que tipo de innovacion realizo su empresa?
innovacion en producto (bien nuevo o significativamente mejorado) 53%
innovacion servicio (servicio nuevo o significativamente mejorado) 52%
innovacion no tecnologica en proceso (nuevo metodo de produccion o 41%

significativamente mejorado, nueva actividad de apoyo a la producion
(sist. mantenimiento, contabilidad o informatica), forma de
comercializar, cambio en empaque, nuevos metodos de
establecimientode precios )

innovacion no tecnologica en modelo de negocio (nuevos metodos de
organizacion, de practicas de negocio, de relaciones externas con
otras empresas, nuevos canales de venta, nuevos metodos de
promocion del producto)

37%
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6.

10.

11.

12.

Cuales fueron las actividades de innovacion que mas realizo su empresa?

compra de bienes de capital
capacitacion en innovacion
en comercializacion
en organizacion
compra de hardware
investigacion y desarrollo
compra de software
disefio en ingenieria
estudio de mercado para introducir una innovacion
Su empresa cuenta con un area de innovacion?
Si
No

Cual es su motivacion por innovar:
a. Deteccion de una demanda insatisfecha en el mercado?

b.  Amenaza de competidores?
c.  Poralguna idea propuesta al interior de su empresa?
d.  Otros
Su empresa cuenta con alguna patente de marca o producto?
Si
No

69%
36%
33%
31%
27%
25%
23%
14%
10%

4%
96%

44%
26%
13%
17%

93%
7%

Si suempresa no a innovado o lo a hecho muy poco en los Ultimos 3 afios porque cree:

a.  Por falta de conocimientos para realizarlo?

30%
24%
19%
16%
13%

19%

b.  Por falta de personal para realizarlo?
C. Por no haberlo necesitado?
d.  Por falta de liquidez?
e. Estructura rigida de la empresa?
Tiene interes en contratar servicios especializados externos para innovar en su empresa?
Si
No

Hasta cuanto pagaria por hora de servicios de consultoria en innovacion?

a.  Menos de $50

b.  Entre $50 y $100

c.  Entre $100y $150
d.  Entre $150 y $200
e.  Masde$ 200

81%

43%
28%
17%
9%
3%
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Anexo 6: Resultado de Encuestas

1. De que tamafio es la empresa en que trabajas?

Entre 10 y 20 trabajadores 49
entre 20 y 50 trabajadores 83
entre 50 y 100 trabajadores 43
entre 100 y 1000 trabajadores 73
mas de 1000 trabajadores 47
encuestas objetivo : 294
margen de error : 8%

® Entre 10 y 20 trabajadores u entre 20 y 50 trabajadores
= entre 50 y 100 trabajadores = entre 100 y 1000 trabajadores

® mas de 1000 trabajadores

2. Llegas a trabajar contento y sales contento de tu centro laboral?

Si 128
a veces 87
no 79
encuestas objetivo : 294
margen de error : 8% =Si ®aveces ®no
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3. Tu centro laboral realiza charlas de motivacion y/o emprendimiento?

Si 178
no 116
encuestas objetivo : 294

margen de error : 8% "si mno

4. Con que frecuencia las realiza?

cada mes

cada trimestre 57
cada semestre 93
cada afio 146

encuestas objetivo : 294
margen de error : 8%

" cada mes ®cada trimestre  ® cada semestre  ® cada afio
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5. Porque crees que no lo hacen?

falta de interes de los duefios
falta de presupuesto

el dia a dia no los deja pensar en
nose

encuestas objetivo :
margen de error :

43
91
59
103

294 » falta de interes de los duefios
8% ® falta de presupuesto
= eldiaadia no los deja pensar en charlas

" nose

6. Que tipo de incentivos les ofrecen en la empresa donde labora?

Bonificacion por resultados
utilidades a fin de afio

CUrsos externos

fiestas de camaraderia
trabajador del mes

premios por sugerencias ofrecida

encuestas objetivo :
margen de error :

51
93
26
95
26

2

294
8%

= Bonificacion por resultados = utilidades a fin de afio
" cursos externos = fiestas de camaraderia

® trabajador del mes " premios por sugerencias ofrecidas
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7. Te sientes parte importante en la empresa en que laboras?

Bastante 67
regular 87
poco 85
nada 55
encuestas objetivo : 294
margen de error : 8%

® Bastante ® regular ®poco * nada

8. Crees que podrias aportar mas ideas y sugerencias a tu empresa si te dieran la oportunidad?

Si 227
No 67
encuestas objetivo : 294
margen de error : 8%

= Si = No

9. Le interesaria a tu empresa lograr innovaciones en productos, servicios, procesos 0 modelos de negocio?

Si 158
No 136
encuestas objetivo : 294
margen de error : 8%

= Si ®No
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Anexo 7: Entrevistas

Roberto Freyre — GG de Cotecna Inspection

La forma de venta deberia ser dando charlas en instituciones tipo Adex, SIN, etc. y de

alli tener contactos para venderles las charlas a sus empresas.
Juan Videla — Contabilidad de Visanet y MBA UL

La idea central es buena, trataria de vender directamente via cartas, mails y publicidad
con una pelicula para redes sociales. DE alli con recomendaciones boca a boca de los

clientes.
Monica Perales — gerente de Recursos Humanos Banco Falabella

Las empresas estan usando mucho el tema de innovacion, motivacion a sus empleados,

porque ademas ellos también lo reclaman y exigen.
La idea debe funcionar, voy a recomendar a otras personas para mas entrevistas.
Victoria Flores — Profesora principal de maestria en Universidad Pacifico

Sera necesario asociarse con consultores ya insertados en el rubro en un principio para ir
foguedndose y luego ir creando la propia marca, es una tarea de larga maduracion,

minimo 2 afios para hacerse conocido.
Ernesto Ychicagua — MBA y Jefe de Estudios Externos de ISIL

La marca que se pueda lograr como empresa consultora es de suma importancia para el
desarrollo y crecimiento de la empresa. Se debe contar con local adecuadamente

implementado. La propuesta de valor de charlas y concursos es innovadora.
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Rubén Victoria — Service Manager en Debug SAC

Mi negocio contempla la innovacion y el desarrollo de software tecnoldgico para
empresas, como consultor me gustaria formar una alianza estrategia con ESTRATEGIAS
INNOVATIVAS de forma que podamos compartir clientes cuando fuera necesario. Me
parece interesante el esquema de innovacién planteado y lo complementaria con

certificacion en Lego Serious play. Scrum y Devops.
Felipe Zucchetti — BMI director de innovacion

Parece una buena idea, la complementaria con high innovation y otros métodos de

innovacion a los planteados.
Luis Salazar Alvarado — Fundador Investa Venture builder

Me parece buena idea, yo ensefio en Esan innovacion, y tengo incubadora de
emprendimientos, no he entrado a dictar charlas en empresas porque no tengo el area de
marketing para ello, pero si me invitas a dictar algunas charlas gustosamente asistiria.

Javier Salinas — Emprende UP (Universidad del Pacifico)

“Me parece una excelente y novedosa idea, el ir a las empresas medianas y pequefias a
proponer charlas en innovacion y concursos, actualmente y en futuro habrd mucho campo
para este tipo de consultorias en Design Thinking y Lean Startup como eje de innovacion.
He visto asesores haciendo innovacion empresas grandes, pero no en empresas pequefias
y medianas. En la UP tenemos el método “Transformacion Creativa” que también se
podria integrar a tu empresa”. Podria adicionalmente ayudarte a conseguir consultores

que colaboren en tu empresa.
Giannina Salgado Bazan — Gestion de Talento y Desarrollo Organizacional

“Yo0 hago coaching a empresas y 1o menos que cobro es $100 y suelo cobrar hasta $200
la hora. Es importante estar certificado en Design Thinking y Lean Startup para

ofrecerlo”.
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Leonardo André Cueto Portocarrero — Sub gte adj transformacion digital

BCP. Fundador delnternational Innovation Network

Me parece una excelente idea, los consultores de innovacion suelen cobrar hasta $250 en
Peru. Las metodologias de innovacion que propones deben tener para 5 afios mas de
vigencia, luego saldran otras. Las charlas y concursos de Design Thinking deberian

comprender unas 16 horas y las de Lean Startup unas 24 horas de implementacion.
Eduardo Mogrovejo - Director at innova-partner, innovacion estratégica

Me parece interesante, lo aconsejable es llegar hasta la puesta en valor de la idea ganadora
en el concurso, ya que la realizacion ultima (utilizando Lean Startup) daré el éxito de la

consultoria para futuras recomendaciones.
Andy Garcia Pefia — Docente en Innovacion en el CIEC de la Universidad de Lima

Los lideres en consultoria de innovacion en Perd somos pocos Yy todos nos conocemos
entre nosotros, ya que somos aun pocos. Cada vez se va tomando mas conciencia en las
empresas en hacer Innovacion, cada vez es mas facil vender los servicios de consultoria
al contrario de hace unos 5 afios atréas, y creo que esta tendencia seguird a mas. Es
importante hacerse conocido para lo cual recomiendo hacer charlas en gremios
empresariales de forma promocional. Cada vez mas jovenes estudian innovacion y las
universidades estan ampliando sus curriculas, si tomamos en cuenta que montar una
empresa de consultoria no es muy oneroso, es posible que la competencia se intensifique,

lo cual es alentador para seguir capacitandose y diferenciandose como asesor.
Milagritos Pacora — Gerente Financiero en Metrocolor S.A.

Justamente es el tipo de consultoria que estaba buscando para la empresa, luego de
haberme enterado de estas herramientas en la maestria MBA de la universidad de Lima.

En cuanto esté operando la empresa por favor nos visitan.

Huéascar Ezcurra de la Vega - Docente Postgrado en Innovacién y metodologias

agiles. CEO Animal innovation
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Yo asesoro a grandes empresas en innovacion, porque me pagan mas, hay una demanda
grande, se requieren mas empresas de innovacion que la difundan, en pequefias y
medianas empresas puede resultar muy bien los concursos siempre y cuando los temas a
innovar estén enfocados en la estrategia de la empresa. Calculo que consultoras de
innovacion deben haber 5 en Perd, y como personas naturales unas 15 personas, estos
cobran entre 300 y 400 ddlares la hora. Yo me situ6 entre los 600 y 1,000 délares la hora.

Las consultorias suelen durar entre 3 y 6 meses por empresa.

Juan Carlos Medina - Director - Allbank / Consejero - Banco Mdltiple de las
Américas (Bancamerica) / Vicepresidente Corporativo de Cumplimiento - Grupo
Financiero BOD / Presidente Ejecutivo AECGR

Me parece una idea de consultoria innovadora, y que puede ser bien recibida por las
empresas. Los costos por hora por las consultorias financieras suelen rondar los $150 a

$250 y la cantidad de horas suele ser de 15 horas a mas.

Jaime Saldivar Jave — Gestor de Proyectos en el Instituto de Investigacion Cientifica

de la Universidad de Lima.

La Universidad de Lima realiza proyectos de innovacion para las empresas Yy
comunidades empresariales por los cuales cobra por este servicio, el cual muchas veces
es presentado a organismos internacionales, tipo Banco Mundial para su financiamiento,

por resultar muy oneroso de costear por los empresarios.

Omar Vite — Profesor del curso Design Thinking para Lideres del Cambio de la

Universidad de Lima

Me parece un proyecto interesante y que, si puede pegar en las empresas pequefias y
medianas de Lima, para ello se tendria que tangibilizar apropiadamente el termino
innovacion, de forma que sea claramente comprendido por el gerente y ademas en la
propuesta de valor tener métricas cuantificadas de resultados a ofrecer y los finalmente

otorgados.
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Anexo 8: Contrato de Prestacion de Servicios

Conste por el presente, el contrato de prestacion de servicios que suscriben por una parte

ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC con R.U.C.
, inscrita en la Partida Electronica del Registro de Personas
Juridicas de Lima, con domicilio en , debidamente representada por
, identificado con , en adelante EL ASESOR vy, de la otra
parte, EL CLIENTE con R.U.C. con domicilio en :
debidamente representada identificado con segln poderes
inscritos en la partida electrénica Nro. , en los términos y condiciones
siguientes:

PRIMERQO: Objeto Social de los Intervinientes

EL ASESOR, esta especializado, entre otros, en la prestacion de servicios de
asesoramiento en INNOVACION empresarial, y servicios complementarios.

EL CLIENTE, es una empresa cuyo objeto social es

SEGUNDO: Objeto del presente contrato

El objeto del presente contrato es que EL ASESOR realice a favor de EL CLIENTE el

servicio especifico siguiente:

1. Revision y validacion de la estrategia de la empresa. Taller de Design Thinking.
Concurso que creen la destruccion creadora (24 horas)

Servicios de validacion de la idea utilizando Lean Startup (24 horas).

3. Servicios de implementacion de la idea al mercado (24 horas).

no
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TERCERO: Duracion del Contrato

El presente contrato tendra vigencia de 3 meses, desde la fecha de suscripcion hasta

concluido el tercer mes. Cada punto del parrafo anterior tendra una duracion de 1 mes.

CUARTO: Obligaciones de las Partes.

Sin perjuicio de otras obligaciones expresamente estipuladas y/o derivadas del presente

contrato, las partes tienen las siguientes obligaciones principales:

a. EL ASESOR: se compromete a prestar el servicio en forma diligente, para lo cual
podré valerse de personal calificado, asumiendo respecto de éstos, las responsabilidades

laborales y tributarias que de dicha relacion se deriven.

b. EL CLIENTE, se compromete a:

1.- Facilitar al ASESOR toda la documentacién necesaria para la adecuada prestacion de

los servicios.

2.- Formular las consultas o visitas en las horas establecidas al efecto, y mediante medios

tanto telefonicos, como telematicos o presenciales.

3.- Efectuar en plazo el pago de los honorarios.

4.- EI CLIENTE no podré solicitar al ASESOR ni asesoramiento ni colaboracion en la
realizacion de acciones u omisiones fraudulentas o tendentes a eludir la declaracién y/o

pago de los tributos, tasas o cotizaciones que sean legalmente obligatorios.
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QUINTO: No Contratacion de Personal de la Contraparte

Durante la vigencia del presente contrato y por un plazo de [NUMERO] ([NUMERO EN
LETRAS]) afios posteriores al término del mismo, EL CLIENTE se compromete a
abstenerse de contratar, sea de manera directa o indirecta a traves de cualquiera de sus
subsidiarias o afiliadas, a cualquier empleado, trabajador, consultor o contratado de
ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC, que haya estado relacionado al presente
contrato, salvo que exista para tales efectos consentimiento previo y por escrito de dicha

parte.

En caso EL CLIENTE incumpla esta obligacion indemnizard a
ESTRATEGIAS INNOVATIVAS SAC con el monto ascendiente a [®], por cada

persona contratada dentro del plazo de restriccion.

SEXTO: Contraprestacion

La contraprestacion pactada de comdn acuerdo que EL CLIENTE se compromete a pagar

a EL ASESOR, es de US $ , que se abonaran de la siguiente forma:
a)_ 33.30%: ___ alasuscripcion del presente contrato.

by ~ 33.30%:  alavalidacion de la idea utilizando lean startup.

c)  33.30%:__ alaculminacion del servicio.

El importe de cada pago corresponde a las actividades que se describen en el punto
SEGUNDO, que de excederse en las horas de cualquiera de estos puntos ambas partes
renegociaran el importe a pagar por dicho exceso. Esta modificacién se incorporara al

presente contrato en un anexo.

En el presente pago no estdn comprendidos los gastos que se tuvieran que hacer por
cuenta de EL CLIENTE si es que habria que realizar viajes fuera de la ciudad de Lima,

ya sean en viaticos, hospedaje, movilidad, etc.
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SETIMO: Confidencialidad de los datos

El ASESOR se obliga a tramitar confidencialmente todos aquellos datos, documentacion
y demas informacién que hayan sido suministrados por el CLIENTE durante la vigencia
del presente contrato. Asimismo, se compromete a no comunicar esta informacion a
ninguna otra persona o entidad, exceptuando sus propios empleados y sélo en la medida

necesaria para la correcta ejecucion del contrato.

El acuerdo de confidencialidad establecido en el presente pacto tendré validez durante la
vigencia del contrato y seguira en vigor, durante 5 afios méas después de la extincion, por

cualquier causa, del mismo.

Lo contenido en este contrato no obligara a confidencialidad en lo referente a:

1. Cualquier informacion o conocimiento revelado legitimamente por terceros que hayan
autorizado su difusion.

2. Cuando la informacion sea requerida por imperativo legal.

3. Cuando EL CLIENTE lo haya expresado formalmente.

OCTAVO: Causales de Resolucion de Contrato.

El presente contrato quedard resuelto por cualquiera de las siguientes causas:
a. Cualquiera de las partes podra resolverlo sin expresion de causa. Para ello, bastara que
comunique tal decisiébn por escrito con treinta (30) dias de anticipacion.
b . Por mutuo acuerdo, mediante documento escrito entre las partes contratantes.
c. Por incumplimiento de alguno o algunos de los términos y condiciones establecidos

en el presente contrato, de acuerdo a lo establecido por el Codigo Civil, quedando a salvo
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el derecho de la parte afectada para demandar indemnizaciones por dafios y perjuicios.

NOVENO: No transferencia de Servicios.

EL ASESOR, no podra transferir parcial o totalmente las obligaciones que asume en este

contrato, y tendra responsabilidad directa y exclusiva por el cumplimiento del mismo.

DECIMO

Todo litigio o controversia, derivados o relacionados con este acto juridico, sera resuelto
mediante arbitraje, de conformidad con los Reglamentos Arbitrales del Centro de
Arbitraje de la Camara de Comercio de Lima, a cuyas normas, administracion y decisién
se someten las partes en forma incondicional, declarando conocerlas y aceptarlas en su
integridad

Ambas partes declaran su conformidad con las clausulas que anteceden, suscribiendo el

presente documento, en tres ejemplares de igual tenor y valor.

Limaalos _ dias del mes de20 .

EL ASESOR EL CLIENTE
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Anexo 9: Bases del Concurso

Objetivo del concurso:

El concurso tiene como objetivo desarrollar ideas/soluciones innovadoras a partir de la
identificacion de problemas que se identifiquen que tiene la empresa.

Otro objetivo es el de motivar, impulsar y estimular a los colaboradores de la empresa a
que se sientan parte importante y fundamental de la organizacion.

Institucionalizar la innovacion colaborativa en los colaboradores de la empresa.
El ganador(es) seran los que propongan las soluciones que mejoren sustancialmente algin
producto o servicio, proceso, 0 actividad de la empresa y que reduzca costos o incremente

ventas.

Presentacion de las soluciones:

Estas seran presentadas al término del plazo establecido al inicio de las charlas y podran
ser entregados fisicamente o via email, al que se indique. Esta presentacion puede ser
firmado con un seudénimo o con los nombres y apellidos de los integrantes.

La participacion en el concurso es voluntaria.

Evaluacion y Selecciéon de los Ganadores:

Los entregables seran revisados por un miembro de la empresa ESTRATEGIAS
INNOVATIVAS SACy por un miembro de la gerencia o directorio de la empresa
previamente seleccionado, quienes seleccionaran las 3 mejores ideas sobre la base de 100
puntos, considerando los siguientes criterios de seleccion:

1. Laproblematica que se esté atacando y su solucidn, mientras mas relevante sea
para la empresa tendrd mayor puntaje (30 puntos).

2. Uso de los métodos presentados en las charlas de innovacién (10 puntos).
3. Sostenibilidad del proyecto (30 puntos).

4. Lasolucién que ademas de ser relevante para la empresa sea financieramente
mas econdmicas en su implementacion y en su retorno (20 puntos).

5. Grado de innovacién, originalidad de la propuesta, incluye cambio de modelo
hacia otros mas eficientes (10 puntos).

6. Impacto potencial en los resultados de la empresa (10 puntos).

7. Viabilidad de la propuesta (20 puntos).

Resultados:
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Los resultados se haran de conocimiento en ceremonia a establecerse en fecha indicada
al inicio del proceso y los resultados seran inapelables.

Implementacion del Proyecto ganador:

El proyecto ganador sera implementado con la ayuda de la empresa asesora.

Los gastos en la implementacion seran financiados por la empresa y al final de su
implementacion los disefios, productos o servicios que se deriven de la misma seran de
propiedad exclusiva de la empresa.

Formato de Presentacion de la Propuesta:

Titulo del Proyecto: ...................

Datos de los Participantes: ......................

Problema o Reto a Resolver: .....................

¢Porque es un proyecto innovador? .................

¢A quiénes (o que) beneficia el proyecto? ..................
¢Contexto del reto? ....................

¢ QuEé producto o servicio se espera lograr con el Proyecto? .....

¢Qué dificultades prevé en la aplicacion del proyecto?
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Anexo 10: Costo de Produccion

expresado en dolares anol ano2 ano3 ano4 ano5  Liquidacion
pago a consultores con IGV (60,307)  (102,816)  (174,830)  (174,830)  (174,830)

pago a consultores sin IGV (51,108) (87,132)  (148,161)  (148,161)  (148,161)

IGV de consultores (9,199) (15,684) (26,669) (26,669) (26,669)

pago al contado (54,276) (92)534)  (157,347)  (157,347)  (157,347)

pago diferido (6,031) (10,282) (17,483) (17,483) (17,483)

Cobro de diferido (5,528) (9,425) (16,026) (16,026) (16,026) -
Pagos diferido cobrado (5,026) (8,568) (14,569) (14,569) (14,569) -
Ctas x pagar consult (dias) 30 (503) (857) (1,457) (1,457) (1,457)
FC costo consultores (59,805) (102,462) (174,230) (174,830) (174,830) (1,457)

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 11: Manual de Funciones

PUESTO: GERENCIA GENERAL

PERFIL DEL PUESTO: Profesional con maestria y amplia experiencia en consultorias

y consultorias de empresa. Especializado en innovacion.

JEFE SUPERIOR:Junta general de accionistas

SUPERVISA A:- Consultores

- Asistente administrativo

- Asesor de marketing digital

- Contabilidad

FUNCIONES:

1.

2.

Responsable directo del manejo de la Empresa

Coordinacion entre los consultores y las empresas clientes.

Responsable de la supervision contabilidad de la empresa

Responsable conjuntamente con los consultores de las ventas de la empresa.
Encargado de la planeacion, organizacion, direccién, control de la empresa.
Formula el plan estratégico de la empresa

Llevar a cabo el proceso de reclutamiento, contratacién y desarrollo de personal

de acuerdo a los procedimientos, politicas, normas legales.

Elaborar el Plan Anual de Capacitacion orientado al perfeccionamiento técnico
del personal y ejecutarlo de acuerdo al presupuesto aprobado, a las politicas y

normas establecidas.
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9. Establecer contacto con las empresas del sector empresarial.
10. Efectuar estudios de mercado para establecer precios.

11. Representar a la empresa ante los Organismos del Gobierno Central, Gobierno
Local y entidades del sector privado, en todo lo relacionado con nuestros

productos y/o servicios.

12. Elaborar el Presupuesto Anual y el Plan Operativo de la empresa, elevandolo a

la Junta General de Accionistas, para el trdmite de aprobacion correspondiente.

13. Asegurar la oportuna elaboracion de los Estados Financieros de la empresa, al

cierre del ejercicio.
14. Supervisar y controlar las labores de todas las areas de la empresa.

15. Informar periddicamente a la Junta General de Accionistas, acerca de la marcha

de la empresa.

16. Motivar a los colaboradores a fin de que lleven a cabo las tareas necesarias para

cumplir con los objetivos trazados.
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PUESTO: CONSULTOR

PERFIL DEL PUESTO: Administrador, ingeniero industrial, economista, con MBA y

experiencia en innovacion.
JEFE SUPERIOR:Gerente General
SUPERVISA A:Practicantes

FUNCIONES:

1. Planeamiento de la consultoria en las empresas asignadas

2. Emite y reporta informes a la gerencia general de las consultorias realizadas,
resultados de concursos.

3. Otras labores encargadas por el Gerente General.
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PUESTO: ASISTENTE DE ADMINISTRACCION

JEFE SUPERIOR:Gerente General

SUPERVISA A:Encargado de tesoreria y cobranzas

FUNCIONES:

el A

11.

12.

13.
14.

15.

16.
17.

18.

Recibir y despachar la documentacion y encomiendas dirigidas a los clientes.
Llevar el control de las consultorias brindadas a los clientes: horas asignadas.
Preparar el pedido de Utiles de escritorio para la oficina.

Solicitar el mantenimiento y/o reparacion de los equipos e instalaciones de la
oficina cuando observe algun deterioro o desperfecto.

Velar por la seguridad de los documentos, archivos e informacion de caracter
reservado.

Atender a los posibles clientes en las consultas que le formulen sobre el servicio
que se brinda

Llevar el control de horas de los consultores para el cobro a los clientes y el
pago a los consultores

Supervisar el control de asistencia del personal, asi como la elaboracion de la
planilla de remuneraciones y el pago de la misma en la oportunidad requerida por
los dispositivos legales.

Desarrollar programas de capacitacion para el personal de la Empresa.

. Supervisar el normal funcionamiento del sistema de seguridad y vigilancia de la

oficina.

Supervisar el mantenimiento de los equipos e instalaciones de la Empresa, asi
como de la limpieza permanente de las instalaciones.

Dirigir el controlar la implementacién de los objetivos, politicas, planes, metas
y presupuestos aprobados para el Departamento, asi como las directivas
dispuestas por la Gerencia General.

Elaborar las liquidaciones del personal que cesa en sus labores en la Empresa.
Organizar las actividades programadas en el Plan Anual de Recreacién, asi como
los actos oficiales de la Empresa, y Designar las comisiones de apoyo integrados
por el personal.

Revisar y actualizar el Reglamento Interno de trabajo y controlar su cabal
cumplimiento en la Empresa.

Gestionar ante Essalud los recupero de las prestaciones de salud.

Elaborar los contratos de trabajo y de locacion de servicios asé como las
ampliaciones que corresponde, de aquellos trabajadores autorizados por la
Gerencia General, e inscribirlo ante el Ministerio de Trabajo los contratos
respectivos.

Verificar el vencimiento de los contratos del personal que labora en la Empresa
y preparar el informe correspondiente con 3 semanas de anticipacion.
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PUESTO: ENCARGADO DE TESORERIA Y COBRANZAS
JEFE SUPERIOR:Asistente de Administracion
SUPERVISA A:Nadie

FUNCIONES:

1. Elaborar el presupuesto del Departamento a su cargo con los objetivos y politicas
financieras y presentarlo al asistente administrativo

2. Evaluar periodicamente que las actividades relacionadas con su area funcional se
efectien de establecidos, informando sobre su cumplimiento a la Gerencia
General.

3. Disponer las medidas correctivas necesarias cuando observe desviaciones y / o
incumplimiento de lo planificado.

o

Solicitar y recepcionar los recibos de honorarios profesionales del personal de
apoyo Yy preparar la planilla quincenal correspondiente.

Realizar el seguimiento a todas las cuentas por cobrar que posee la empresa.
Administrar el fondo de caja chica, asi como el de los bancos.

Elaborar proyecciones del flujo de caja.

Otras funciones afines que se le pueda asignar.

©ooNo
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PUESTO: ENCARGADO DE MARKETING

JEFE SUPERIOR:Gerente General

SUPERVISA A:nadie

FUNCIONES:

Tener la informacién completa de los clientes.

Conocer los productos y servicios que ofrece la empresa.
Conocer el mercado y el sector en que opera la empresa.
Prospeccion e investigacion de mercados.

Técnicas de marketing.

Estudios de mercado de nuevos productos.

Anédlisis de la competencia.

ONoa~wWNE

Prospeccion de ventas para fijar volimenes de fabricacién o compras.
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Anexo 12: Cotizaciones

* Cortinas * Pisos Laminados
* Estores * Alfombras
* Roflers * Muebles de Melamina
\ * Perslanas * Cielo Raso, Drywall
‘ e CO * Remodelacion y Setvicios en General...
Espacios & Estilos o ~ =

tudea...juna

Av, José Leal 328, Lince - Lima
Telf. (01) 373-2152 / (01) 471-7981 Cel. 955-320-891
E-mail: deco_espacios@hotmail.com, deco.espacios2016@gmall.com
www.decoespacios.com

peer Foldt.:
|Referencia : Catizacion de Muebles de Melamina Direccion :

ADMINISTRACION
(OF, Seiior Carlos:
* ESCRITORIO L { 1.80 x 0,60 x 1.50 x 0.50) 100]| 8/ 1,365.00 | s/ 1,365.00
Tablerc de melamina Novocor de 25mm, color Wengué con canto grueso
Estructura de melamina Novocor de 18 mm, color Wengué con canto delgade
2 cajoneras

Chapa trampa

Correderas telescopicas pesadas, tiradores de acero

* ARCHIVERO ALTO ( 2.36 x 0.80 x 0.35) 100| S/ 101500/ S/ 1,015.00
Estructura y puertas de melamina Vesto de 18 mm, color Wengue con canto
delgado repisa central.

Puertas con canto gruesoy bisagras Denco Italiano

Of. Grande
* ESCRITORIOS { 1.20 x 050 x 0.75) 100| S/ 160000 S/ 1,600.00
Tablero de melamina Novocor de 25mm, color Wengué con canto grueso
Estructura de melamina Novocor de 18 mm, color Wengué con canto delgado
Correderas telescopicas pesadas

tiradors de acero

* ARCHIVEROS ALTOS ( 4.70 x 0,80 x 0.35) 100| s/ 930.00 | s/ 3930.00
Estructura y puertas de melamina Novocor de 18 mm, color Wengué con canto
delgado repisa central,

Puertas con canto grueso y bisagras Denco Italiano
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LOS IMPERDIBLES <DEL VERANO o 3
Aire acondicionado Split 18000 BTU Inverter Wurden

MODELO: A-18A2/ FJI-PE | SKU 257051-3 | Compartir <

© Precio corresponde a tienda: SODIMAC SAN MIGUEL.
El precio puede cambiar al modificar la ciudad de despacho o retiro.

0§ [HPERRIBLES DEL VERANO

s1 1,649 cu

Normal: S/ 1,748 C/U
Acumulas: 1.649 CMR Puntos

Cantidad
+
1 - Agregar al carro ™ #
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Jack Reiman <reimon@jackreimon.com:
Informacion de la Certificacion LEGO ® SERIOUS PLAY ®

Para aperales.peru@agmail.com

ﬁ Si hay problemas con el modo en que se muestra este mensaje, haga clic agui para verlo en un explorador web,
Hola Augusto Perales.

Te escribo ya que has mostrado interés en las certificaciones en la
metodologia LEGO SERIOUS PLAY que organizamos.

Este 2019 tendremos una del 15 al 18 de Febrero.

El curso tiene un precio de US $3300.00 pagables en partes hasta 15

dias antes de los entrenamientos.
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n (C), ¢Que estas buscando? | Accesibilidad | English | Poreal de Transparencia Estandar (s,
TYOSIPEl  Lrow o &
L il e Tu Osiptel @ Usuarios @ Operadoras (‘SiéBuscador de Normas

COMPARATEL

Tu comparador de tarifas

Renta Mensual: Entre S/ 198 y S/ 200
Servicio(s) seleccionado(s).

POSTPAGO TODOS TODOS TODOS
O CONTROL Incluye Limite de Cantidad de
P el Modalidad Internet descarga minutos a

todo destino

Selecciona hasta cuatro (04) planes de las empresas operadoras

- EMPRESA OPERADORA NOMBRE DEL PLAN RENTA MENSUAL APLICA A

ENTEL NEGOCIO 199 L S5/199.00 Empresarial’Comercial

v TELEFGMICA DEL PERU S.AA. PLAN VUELA 4G S/. 199 5/199.00 Residencial |
Empresarial/Comercial
v ENTEL NEGOCIO 199 S/189.00 EmpresarialfComercial
_». | TELEFONICA DELPERUS.AA. PLAN VUELA BP S/.199 S5/199.00 Empresarial/Comercial

Plan de Celular

Q ;Qué estas buscando?

';9 OS I te l E Tu Osiptel @ Usuarios @ Operadoras @Buscador de Normas

EL REGULADOR DE Las B TELECOMUNICACIONES

Accesibilidad | English | Portal de Transparencia Esta'ncrar@

COMPARATEL

Tu comparador de tarifas

Renta Mensual: Entre S/ 350 y S/ 600
Servicio(s) seleccionade(s):

TODOS TODOS TODOS
Modalidad Cantidad de datos Velocidad de
descarga
contratada
TODOS TODOS u TODOS TODOS
Minutos a teléfonos fijos Incluye multidestinos Canales de video Incluye canales en HD
Teletonia fija Cable

Selacciona hasta cuatro (04) planes de las empresas operadoras

- EMPRESA OPERADORA NOMBRE DEL PLAN RENTA MENSUAL APLICA A

« | MOVISTAR-TV LINEA MULTIMEDIA + MOVISTAR S/437.81 Empresarial/Comercial
TV ESTELAR + HD + FOX + HBO+
MOVISTAR INTERNET 60 MFES

Plan trio: Teléf. fijo, internet, tv cable
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Anexo 13: Ingresos y Cobranzas.

ano0 afnol ano2 ano3 ano4 ano5 Liquidacion
Inversion 1 2 3 4 5
Ingresos con IGV asesorias 150,768 257,040 352,512 352,512 352,512
Ingresos con IGV cursos - - 54,000 54,000 54,000
Ingresos sin IGV 127,769 217,831 344,502 344,502 344,502
IGV de \entas 22,999 39,209 62,010 62,010 62,010
Ventas al contado asesorias 135,691 231,336 317,261 317,261 317,261
Ventas al contado cursos - - 54,000 54,000 54,000
Ventas al crédito 15,077 25,704 35,251 35,251 35,251
Ventas de credito cobradas 13,406 22,855 31,344 31,344 31,344
Ctas x cobrar (dias) 30 1,219 2,078 2,849 2,849 2,849
Castigo 452 771 1,058 1,058 1,058
Cobro de crédito 14,624 24,933 34,194 34,194 34,194
FC Ingresos 149,097 255,410 404,683 405,454 405,454 2,849

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 14: Gastos Operativos

(expresado en dolares) afo 0 afnol ano2 ano3 ano4 ano5  Liquidacion
Gastos de marketing
servicio de marketing (2,561) (2,531) (2,501) (2,471) (2,442)
Gastos Administrativos
servicio de contabilidad (2,378) (2,350) (2,322) (2,294) (2,267)
capacitaciones (7,538) (12,852) (17,626) (17,626) (17,626)
mantenimiento oficina (2,169) (2,143) (2,118) (2,093) (2,068)
Agua, Electricidad (904) (893) (882 (872 (862)
Telefonia movil (719) (711) (702) (694) (686)
Servicio Trio (cable internet, telef fijo) (1,583) (1,565) (1,546) (1,528) (1,510)
limpieza (2,892) (2,858) (2,824) (2,790) (2,757)
Sueldos (30,114)  (29,757) (52,322) (51,702) (51,089)
Garantia de Alquiler (1,200) (500) 1,700
Alquiler (1,200) (7,200) (7,200) (10,200) (10,200) (10,200)
IGV alquiler (183) (1,098) (1,098) (1,556) (1,556) (1,556)
Alquiler sin IGV (1,017) (6,102) (6,102) (8,644) (8,644) (8,644)
G operativos con IGV (2,400) (27,945) (33,102) (40,721) (40,568) (40,417) 1,700
G operativos sin IGV (2,217) (53,797) (57,810) (86,832) (86,082) (85,341)
IGV (183) (4,263) (5,050) (6,212) (6,188) (6,165)
FC costos operativos (2,400) (58,060) (62,859) (93,543) (92,270)  (91,506) 1,700

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 15: Modulo de calculo del IGV

(expresado en dolares) afno0  afiol ano2 ano3 ano4 anob Liquidacion
Ingresos (22,999) (39,209) (62,010) (62,010) (62,010)

Costos produccion 9,199 15684 26,669 26,669 26,669 -
Gastos Operativos 183 4,263 5,050 6,212 6,188 6,165 -
Inversiony Liquidacion 4,429 - 1,331 771 1,331 - 923
Intereses financieros 319 193 68 - - -
Total IGV 4,612 (9,218) (16,952) (28,290) (27,822) (29,176) 923
Crédito tributario 4,612 - - - - -
IGV por pagar - (4,606) (16,952) (28,290) (27,822) (29,176) -

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 16: Balance General -Analisis Horizontal

afo 0 afnol ano2 afo3 afno4 ano5
Inversion 1 2 3 4 5

Efectivo 365% 105% 52% 40%
Fondo de maniobra 49% 124% 14% 48%
Cuentas pagadas por anticipado 0% 0% 0% 0%
Cuentas por cobrar 70% 37% 0% 0%
Activo corriente 248% 104% 46% 40%
Garantia alquiler 0% 42% 0% 0%
Incobrables 70% 37% 0% 0%
Credito de IGV

Activo bruto 30% 13% 20% 0%
Depreciacion 100% 50% 33% 25%
Activos fijos neto -2% -21% -2% -60%
TOTAL ACTIVOS 134% 81% 42% 34%
Cuentas por Pagar Consult 70% 70% 0% 0%
Pasivo financiero 50%  -100%

Impuestos por Pagar 320% 56% 0% 1%
Total Pasivo 60% 23% 0% 1%
Patrimonio 0% 0% 0% 0%
utilidades acumuladas 476% 131% 57% 42%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 134% 81% 42% 34%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 17: Balance General Analisis Vertical

afo 0 afnol ano2 afo3 afno4 ano5
Inversion 1 2 3 4 5
Efectivo 0% 34% 68% 7% 83% 86%
Fondo de maniobra 0% 14% 9% 11% 9% 10%
Cuentas pagadas por anticipado 3% 3% 1% 1% 0% 0%
Cuentas por cobrar 0% 3% 2% 2% 1% 1%
Activo corriente 0% 54% 80% 91% 94% 98%
Garantia alquiler 4% 3% 1% 1% 1% 1%
Incobrables 0% 1% 1% 1% 0% 0%
Credito de IGV 15% 0% 0% 0% 0% 0%
Activo bruto 78% 61% 34% 21% 18% 13%
Depreciacion 0% -19% -16% -14% -13% -12%
Activos fijos neto 78% 42% 18% 8% 5% 2%
TOTAL ACTIVOS 100%  100%  100%  100%  100%  100%
Cuentas por Pagar Consult 0% 1% 1% 1% 1% 0%
Pasivo financiero 52% 27% 6% 0% 0% 0%
Impuestos por Pagar 0% 11% 21% 18% 13% 9%
Total Pasivo 52% 40% 27% 19% 13% 10%
Patrimonio 48% 37% 16% 9% 6% 5%
utilidades acumuladas 0% 23% 57% 73% 81% 86%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 100%  100%  100%  100%  100%  100%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 18: Pérdidas y Ganancias - Analisis horizontal

anol ano2 ano3 ano4 anob
Ingresos 70% 58% 0% 0%
Costo de ventas 70% 70% 0% 0%
Utilidad Bruta 70% 50% 0% 0%
Gastos Operativos % 50% -1% -1%
Utilidad Operativa 219% 50% 1% 1%
Intereses -39% -65% -100%
Ebidta 240% 52% 1% 1%
Depreciacién 0% 0% 0% 0%
Ebit 379% 58% 1% 1%
Pérdida incobrables 70% 37% 0%
Ganancias extraordinarias
Utilidad antes de IR 376% 58% 1% 1%
Impuesto a la renta 58% 1% 1%
Costos totales 46% 58% 0% 0%
Utilidad Neta NOPAT 376% 58% 1% 1%

Fuente: Elaboracion propia
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