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Resumen ejecutivo

Las MIPyMEs (Micro, Pequefia y Mediana Empresa) tienen mdltiples necesidades de
reducir costos, enfocarse en actividades propias de su negocio y crecer. Sin embargo, en
Chile un 83 % de las MIPYyMEs no cuentan con capacidades para acceder a servicios de
soporte, como Marketing y Servicios Web. Frente a este escenario, existe una oportunidad:
en el mercado nacional hay méas de 700 mil personas capacitadas que pueden cubrir estos
servicios. Apply es una solucion tecnolégica que permite el acceso a servicios digitales
remotos de manera facil y confiable. A través de un Marketplace Digital, las MIPyMEs que
necesiten estos servicios pueden hacer match a un precio razonable con personas

capacitas y disponibles, con un proceso simple y calidad garantizada.

Actualmente, la industria del e-Commerce se enfoca mayoritariamente en la venta de
productos, puesto que la transaccién de servicios presenta mayores desafios en torno al
concepto de calidad. Existe un espacio no cubierto con un mercado potencial interesante
que supera los 2 millones de microempresas a nivel nacional, ademas de condiciones

tecnolégicas que hacen que la escalabilidad internacional sea una consecuencia logica.

El modelo de negocio combina planes freemium para usuarios clave (oferente) durante el
primer afio, cobros por comision sobre cada transaccion realizada y planes de suscripcion

para usuarios premium a partir del segundo afio de operacion.

Segun las estimaciones de venta y los objetivos de Marketing planteados, se espera que al
tercer afio de operacién las utilidades netas superen los 17 millones de pesos. Ya en el
quinto afio, la utilidad neta sobrepasara los 1.924 millones de pesos, apalancado por una

fuerte estrategia de Marketing Digital.

Los socios fundadores son Pablo Sanchez y Jonathan Sporman, 2 ingenieros motivados
por un Unico propdsito a través de Apply: ser un agente facilitador para el desarrollo de las
micro y pequefias empresas, ademas de ser un medio adicional de obtencion de ingresos

para personas que requieran complementar su renta.

Antes del lanzamiento oficial de Apply se necesitan 224 millones de pesos para su puesta
en marcha, y para los 2 afios siguientes se requeriran 436 millones de pesos para cubrir el
déficit operacional. Considerando una tasa de descuento real del 32,5 %, el retorno de la
inversidn se da en un plazo de 5 afos, siendo una atractiva oportunidad para potenciales

inversionistas.



1 Oportunidad de negocio

Segun un estudio realizado por Deloitte, en su encuesta Global Outsourcing 2016, el hecho
de que las compafiias contintan eligiendo externalizar el proceso es porque tiene beneficios
reales que impactan positivamente en su compafiia (Deloitte Consulting LLP, 2016). Se
indica en la misma encuesta mencionada anteriormente, los beneficios que las empresas

han podido percibir a partir de dicha colaboracién son:

Cost cutting tool 59%
Enables focus on core business funcitons 57%
Solves capability issues 47%
Enhances service quality _ 31%
Critical to the business needs _ 28%
Access to intellectual capita _ 28%
Manages business environments - 17%

isformational change - 17%

Drives broader t

Figura 1. Estadisticas de Motivos de Subcontratacion de Servicios.

Considerando los resultados mostrados en la Figura 1, un 57 % de las empresas

encuestadas manifiesta que necesita enfocarse en las actividades propias del negocio.

Por otra parte, en la encuesta realizada a las MiPyMes (Anexo N° 1), del total de
emprendedores encuestados, un 94 % de las empresas pequefias contrataria un servicio a
través de un Marketplace Digital. Por otra parte, un 83 % de los encuestados manifiesta
gue los servicios que contrataria estan dentro del ambito del Marketing / Publicidad y

Servicios Web.

De las 2 referencias anteriores, se puede indicar que la primera hipétesis de que existe la
necesidad en las MiPyMes de tercerizar actividades no core es correcta, preliminarmente.
Claramente esta necesidad se ird midiendo en la medida que se vaya testeando el producto

minimo viable con otras metodologias para el publico objetivo elegido.

En cuanto a la oferta, de acuerdo con las estadisticas provenientes de la Subsecretaria de
Educacién Superior, en los ultimos 10 afios, se registré un volumen de 1.372.510 personas
tituladas, de las cuales un 51,8 % corresponde a profesiones del éarea de
Administracion/Comercio y Tecnologia (Subsecretaria de Educaciéon Superior, 2021). Con

lo anterior, al menos existe una disponibilidad de 710.877 profesionales del area de



Administracion/Comercio y Tecnologia que podrian absorber los servicios digitales de
Marketing/Publicidad y Servicios Web que demandan las MiPyMes, que cubririan la
principal necesidad manifestada los emprendedores, por lo observado en encuesta

realizada.

Segun el diagndstico de Blacksip 2021, la realidad a nivel latinoamericano muestra que los
Marketplaces relevantes en comercio digital estan focalizados en la venta de
productos/bienes, con una timida seleccion de servicios puntuales domésticos. De acuerdo
con las estadisticas de e-Commerce en Chile 2021 (Blacksip, 2022), del total de compras
que realiza el usuario en Chile, en las 10 principales categorias de bienes transadas
digitalmente, la categoria servicios no esta presente. A pesar de este vacio, existe una
auspiciosa tendencia: “mientras que los Baby Boomers y la generacion X prefiere una
experiencia corporativa tradicional a la hora de cerrar negocios, los millenials esperan una

experiencia personalizada a través de canales digitales”.

Por altimo, se realizé un estudio de benchmarking a través de la web para detectar si existen
soluciones similares que conecten servicios digitales a través de Marketplaces (Anexo N°
2: Benchmarking de Marketplaces Digitales). Del total de bisquedas, se encontraron 14
paginas/aplicaciones que ofrecen o publican servicios mediante transacciones digitales.

Entre sus principales falencias, se encuentran:

a) Los servicios no son calificados.
b) No hay garantia por incumplimiento de servicio.
c) No hay plazos establecidos.
d) Las paginas publican avisos solamente, el resto de la gestién es entre comprador y
proveedor.
e) Pocas paginas publican los precios, y son solamente referenciales.
f) El comprador debe solicitar el servicio, posteriormente el proveedor se contacta con
ellos.
Lo anterior deja un espacio de oportunidades que no ha sido solucionado, la de ofrecer un
Marketplace de Servicios Digitales con garantia de calidad, con un medio de pago seguro

y que ofrezca seguridad al comprador.



2 Definicién de la Industria

Para definir la industria donde se operard es necesario establecer la(s) necesidad(es)
basica(s) a satisfacer de los potenciales clientes. En el caso de este negocio se satisfara la
necesidad de contratar servicios gue puedan ser prestados en forma remotay digital.

En ese sentido, se operara dentro de la industria del e-Commerce en Chile.

Como estrategia inicial el foco estara en servicios de Marketing y Disefio/Administracion de
Servicios Web, enfocado en MiPyMes a través de un modelo de e-Commerce,

especificamente un Marketplace.

Actualmente la industria del e-Commerce opera a través de distintas plataformas como son
RRSS y Paginas Web, la mayoria de estas enfocada a venta de productos. Una pequefa
porcién ofrece prestacion de servicios, donde una fraccion minima se dedica a servicios
que se entreguen online (no s6lo que contraten online, sino que también se entregue el

servicio de esta manera).

2.1 Evoluciény proyecciones de la industria

En el afio 2018 las ventas del e-Commerce B2B por medio de Marketplace alcanzaba un
7,5 %, contra un 92,5 % de los otros canales de e-Commerce B2B (BlackSip, 2022). Se
estima que para el afio 2024 las ventas a través de un Marketplace seran aproximadamente
de un 30%, en consecuencia, los otros canales de e-Commerce como son los servicios web
en forma directa perderan participaciéon en la misma proporcién que aumentaran los
Marketplace, pero con la salvedad de que se estima un aumento en los consumidores de

servicios y productos contratados digitalmente (ver Figura 2).

Comercio B2B en América Latina

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Fuente: Statista

Figura 2 -Tendencia de crecimiento de e-Commerce B2B en América Latina.



2.2 Transformacién Digital

La pandemia del Covid-19 forz6 una aceleracion en el uso de canales digitales para realizar
transacciones comerciales y prestacion de servicios, principalmente teletrabajo, con lo que
las ventas crecieron mas del 100 % en el 2020 (Camara de Comercio de Santiago, 2021).
Por otra parte, dentro de las Pymes, 8 de cada 10 ventas que se realizaron en pandemia
fueron a través de internet (Vazquez, D., 2020), lo que nos indica una alta familiarizacion e
introduccion al mercado digital. La tendencia del eCommerce es seguir creciendo con un
traspaso de consumidores desde canales presenciales a digitales. La penetracion de
compra online fue del 58,7% en el 2020 y se pronostica que alcance el 68,6 % en 2024
(Vazquez, D., 2021). Segun el “Estudio de Realidad Laboral”, realizado en 2022 por la
plataforma recursos humanos Talana, durante la pandemia un 95 % de las empresas realiz6
teletrabajo en algun grado. Finalmente, de estas empresas, el 72 % planea instalar de

manera permanente algun tipo de teletrabajo (El Mostrador, 2022).

2.3 Tamaino de Mercado

De acuerdo con las caracteristicas del Marketplace que se esta proponiendo, inicialmente
se considera que los clientes potenciales a nivel nacional son las empresas denominadas
MiPyMes (Micro, Pequeiia y Mediana Empresa). No obstante, existe la posibilidad de que
el escalamiento del negocio se produzca horizontalmente (que existan otros servicios
digitales que puedan ser comercializados) o geograficamente (que la solucién se aplique

en otros paises).

TAM (Total Addressable Market): en el caso del mercado chileno existen 1.977.426
microempresarios (INE, 2023). Ademas, segun la Encuesta Longitudinal de Empresas
publicada por el Ministerio de Economia en el 2019, del total de empresas, un 52,5 %
corresponde a Pymes y el 44,4 % corresponde a Microempresas. Esto implica un universo
de 328.512 empresas a nivel nacional que podrian utilizar el Marketplace. Contando los
microempresarios que podrian necesitar acceder a servicios digitales, el mercado total
nacional es de 2.305.938 MiPyMes.

SAM (Serviceable Available Market): de acuerdo con los datos captados de la encuesta
realizada a emprendedores, la mayor necesidad de servicios de Marketing/Publicidad y

Servicios Web estan por el lado de las Microempresas (Start-up incluidas) y Pequefas

9



Empresas. Usando la misma base estadistica del 2019, considera un 90 % del total de
empresas en Chile, lo que se traduce en un mercado de 305.119 empresas. Por otra parte,
segun lo observado en las estadisticas de ELE-5, solamente un 24,5 % de las empresas
que utilizan internet realiza comercio electronico (INE, 2019). Desde nuestro punto de vista,
estas empresas estdn mas preparadas para adoptar de manera temprana nuestra solucion,
por lo que apuntamos a este target dentro de los primeros afos. Esto significa un total de
71.850 clientes con potencial de ser atraidos en los primeros 3 afios. Se tiene considerado
que, si no se alcanza esta meta en el mercado nacional, se extrapolen los esfuerzos de

Marketing a partir del tercer afio hacia clientes en el mercado latinoamericano.

SOM (Serviceable Obtainable Market): en funcién de la capacidad operativa del primer afio,
indicado en el Flujo de Caja (detallado en el Capitulo 7), el cuello de botella para la cantidad
de interacciones que tendra el Marketplace estar4 dado por el volumen de clientes que
puedan ser impactados, atraidos y convertidos, lo que significara un significativo esfuerzo
en Marketing. Considerando tener un financiamiento inicial que permita distribuir
$150.000.000 en Marketing el primer afio, con un CAC (Costo de Adquisicion de Cliente)
de 52.265 CLP, se puede estimar que el Afio 1 se obtendra un total de 2.870 clientes.

2.4 Analisis PESTEL

2.4.1 Politica

Actualmente existen numerosos subsidios a las MiPyMes, desde bonificaciones a la mano
de obra hasta fondos concursables para digitalizacion. Los subsidios entregados por el
gobierno apuntan a activos tangibles e intangibles. Dentro de los intangibles se encuentran
sitios web, carros de compra, sistemas de pago, sistema de administracion de negocios
ERP, servicios de marketing y cualquier intangible que aporte a la digitalizacién de los
negocios. No obstante, las MiPyMes carecen de tiempo y recursos para implementar estos

desarrollos.

2.4.2 Econdmica

La situacion econdmica actual del pais con un incremento de la cesantia del 0,7 % anual,
hace que exista una mayor cantidad de personas con tiempo ocioso y estén en condiciones

de prestar sus servicios (INE, 2023).
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Con respecto al indice de Precios al Consumidor (IPC), se tiene una variacion anual del
12,3 %, lo que significa una disminucién en la capacidad adquisitiva de las personas. Este
factor genera la necesidad de tener ingresos extras en personas empleadas con tiempo

disponible para ofrecer servicios.

Las ventas online han aumentado significativamente pasando de un 7 % antes de la

pandemia a un 23 % en 2022, para compras al Retail.
2.4.3 Sociedad

La pandemia aceleré la introduccién del comercio digital y rompié paradigmas que hacian
creer que no era posible prestar servicios en forma digital. Lo anterior, sumado al aumento
del nivel de escolaridad pasando de 9,1 afios en 1992 a 11,7 afios en 2020, hizo factible el

alto crecimiento del e-Commerce.

2.4.4 Tecnologia

En el Gltimo censo se contabiliz6 una poblacion de 19,23 millones de personas. En el afio
2022 se contabilizaron 26,3 millones de teléfonos celulares conectados, lo que equivale a
1,3 teléfonos por ciudadano (Rosgaby, K., 2022), lo cual es mayor a los pares de la region.

Se estima que el 92 % de las personas tiene acceso a internet.

2.4.5 Ecologia

La reduccién de la huella de carbono es y sera unas principales preocupaciones de la
industria, por lo que reducir los viajes de negocios, desplazamiento de empleados y arriendo

de activos para oficina es una forma de contribuir a la sostenibilidad medioambiental.

2.4.6 Legalidad

La implementacion de un sistema de certificaciones de legalidad de titulos profesionales,
en la eventualidad que sean necesarios, es uno de los temas a resolver. Otro ambito para
considerar son las leyes sociales de quienes prestan los servicios, ya que la Ley podria
considerarlos como personas naturales que prestan servicios y si fuese en forma repetitiva
no caeria en la calidad de servicios ocasionales. Por ahora se mantienen libres de

impuestos los servicios profesionales entregados por personas naturales.
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2.5 Fuerzas de Porter

2.5.1 Amenazade Nuevos Entrantes

La amenaza es alta, ya que existen Marketplaces de productos que podrian aprovechar su
posicionamiento y diversificarse a la prestacion de servicios y, por otra parte, otros
proveedores de e-Commerce (paginas web, RRSS) podrian adoptar un modelo de negocio

similar y aprovechar su conocimiento adquirido anteriormente.

2.5.2 Amenazade Productos Sustitutos

Si bien este tipo de servicios se entregan de distintas formas web, paginas de ventas,
RRSS, ninguna tiene las caracteristicas de un Marketplace de adquisicion a “un clic”. Aun
asi, la amenaza de sustitutos es intermedia, debido que en otras latitudes existen
soluciones que ya estan siendo utilizadas por pequefias empresas, tales como
Marketplaces de servicios web u outsourcing remoto, como el ejemplo de India que ofrece
servicios a distancia con personal calificado (ver punto 2.7.2).

2.5.3 Poder de Negociacion de los usuarios

El poder de negociacion de los usuarios es bajo, ya que el universo de MiPyMes y personas
naturales que pueden consumir el servicio es potencialmente alto y sin mas restriccién que

un sistema de pago y una acreditacién de identidad.

2.5.4 Poder de Negociacion de los Proveedores

Los proveedores identificados seran los que suministren los Cloud Services que permitiran
el alojamiento de la plataforma en un sistema Web, asi como los proveedores de medios
de pago, tales como Transbank. Si bien estos proveedores son actores clave para el
servicio ofrecido, el poder de negociacion de ellos es bajo, debido a que existen alternativas

que permiten elegir al proveedor de mayor conveniencia.

2.5.5 Rivalidad de los competidores

La rivalidad es baja, ya que, si bien hay muchos prestadores del mismo servicio y podria
considerarse un servicio homogéneo, el medio a través del cual se entregara es distinto
(Marketplace), por lo que no se estaria compitiendo por precio, sino que por diferenciacion.

Los clientes objetivo actualmente suplen sus necesidades a través de esfuerzos propios,

12



con lo que este modelo hace que lleguen nuevos clientes al e-Commerce y no solamente

seria una disputa por los actuales usuarios.

2.6 Actores Clave

Al menos existe una disponibilidad de 710.877 profesionales del &rea de
Administracion/Comercio y Tecnologia que podrian absorber los servicios digitales de
Marketing/Publicidad y Servicios Web que demandan las MiPyMes, que cubririan la
principal necesidad manifestada los emprendedores (Anexo N° 3: Ejemplos de Servicios
Digitales Remotos). Otro factor que beneficia a este modelo de negocio es la “Tasa de
Rotacién Laboral”, siendo el promedio de los Ultimos 5 afios es de 33,6% por afio (INE,
2023). Sin embargo, el perfil de los prestadores de servicio podria ser mucho mas amplio,
incluyendo a microempresas que necesiten ampliar su cartera de clientes y presten sus
servicios a través de Apply, aprovechando las ventajas, como menor costo de Marketing
para ellos. Otros prestadores de servicios ya lo realizan en otros eCommerce menos
formales o incluso en sus propias Web, sitios que carecen de evaluaciones cruzadas,

garantias, publicidad y otros atributos que si tiene Apply.

2.7 Competidores

Las visitas o trafico web de los principales marketplaces en Chile (Similarweb, 2023):

1. Mercado Libre Chile (29.1 millones)
Falabella Chile (29.0 millones)
Paris Chile (13.2 millones)

Ripley Chile (11.0 millones)

Lider (6.5 millones)

Yapo (6.4 millones)

Sodimac Chile (6.1 millones)

©® N O oA WD

Easy (4.0 millones).

Se debe destacar entre los posibles competidores a Yapo, debido a que es el Unico
Marketplace que entrega productos y también servicios similares a los ofrecidos por Apply.

Segun el diagndstico de Blacksip 2021, la realidad a nivel latinoamericano muestra que los

13



Marketplaces relevantes en comercio digital estan focalizados en las empresas detalladas

en la Figura 3.

A B
eCommerce y Marketplaces mercado
'Marketplages Lider: Mercadolibre.cl Ilbre
Mercadolibre
Busqueda orgénica
( X) O

Figura 3. Marketplaces lideres en Latinoamérica (A) y en Chile (B) (BlackSip, 2022).

No obstante, el foco de estos Marketplaces esta en la venta de productos/bienes, con una
timida seleccién de servicios puntuales domésticos, pero que no pasan de una simple

publicacién de avisos (tal como lo hace YAPO.cl).

2.7.1 Falencias de los competidores

Del benchmarking detallado en el Anexo N° 2, se encontraron 14 paginas/aplicaciones que
ofrecen o publican servicios similares mediante transacciones digitales, pero al ingresar a
cada una de ellas, se puede observar que tienen falencias que no permiten cubrir las

necesidades de las MiPyMes. Entre las principales falencias, se encuentran:

a) Los servicios no son calificados y no hay garantia por incumplimiento de servicio.
b) No hay plazos establecidos.

¢) Las paginas sélo publican avisos, sin gestién es entre comprador y proveedor.

d) Pocas paginas publican los precios, y son solamente referenciales.

e) El comprador debe solicitar el servicio, el proveedor se contacta con ellos.

Lo anterior deja un espacio de oportunidades que no ha sido solucionado, la de ofrecer un
Marketplace de Servicios Digitales con garantia de calidad, con un medio de pago seguro

y que ofrezca seguridad al comprador.

2.7.2 Out-tasking

De lo indicado en el analisis de Porter, una potencial amenaza al negocio es la utilizacién
del out-tasking, el que se define como un tipo de outsourcing que minimiza riesgos de

desaceleracion de la innovacion y de aumento de costos (Brownell, B. et al., 2006). Se

14



enfoca en la tercerizacién de tareas 0 procesos no criticos, aunque esto es mas utilizado
para servicios TI. La diferenciacién de Apply en calidad garantizada y precio establecido

debe ser visibilizada para contrarrestar esta potencial amenaza.

2.8 Clientes

Las pequefias y medianas empresas crecen con rapidez al adoptar tecnologias digitales
(Peesker, K. 2022). Se estima que en el mundo existen aproximadamente 400 millones de
PyMes, las cuales representan entre el 60% y 85% del empleo. Debido a esta envergadura
se hace necesario que las PyMEs tengan capacidad para innovar y puedan digitalizar sus

negocios.

Analysis Mason realizd una investigacién con mas de 3.000 PyMEs de 10 areas diferentes
del mundo. Como resultado de dicho estudio (Microsoft, 2022) se obtuvo 3 formas
principales en que las PyMEs esperan que la tecnologia apoye los objetivos comerciales:
“Incrementar la eficiencia operativa”, “Mejorar las ventas y el Marketing” y “Mejorar la
retencion de cliente”. Este estudio también indica que el 80 % de las empresas espera tener
una fuerza laboral hibrida, lo cual confirma la adaptabilidad a contratar personas o servicios

si necesidad de efectuarse en forma presencial o fisica.
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3 Descripciéon de laempresay propuesta de valor

3.1 Modelo de negocios

La propuesta de valor es ofrecer un Marketplace de Servicios Remotos Digitales para que

pequefias empresas conecten con personas con la capacidad de resolver necesidades de

actividades de soporte en Marketing y Servicios Web de manera rapida y confiable,

independiente de su ubicacién geografica dentro del mundo con conexidn a internet.

La solucién es un Marketplace que une 2 perfiles distintos, por lo que se puede considerar

a compradores y proveedores de servicio como clientes separados. Como se muestra en

el Anexo N° 4: “Modelo Canvas de ambos segmentos de usuarios”, se desarrolla el analisis

de propuesta de valor por separado. Si bien existen factores comunes, la propuesta de valor

y las actividades clave se deben diferenciar e identificar para satisfacer a ambos perfiles.

En el mercado del eCommerce existen distintos modelos de ingreso (Macias, M., 2019):

a)

b)

f)

9)

Por venta de servicios: implica cobrar un precio por el servicio ofrecido. En el caso
de Apply, seria cobrar un precio fijo por cada transaccion que se realice. Es simple
de aplicar, pero como la variabilidad es alta en los costos de servicios, la
probabilidad de perder margen es alta.

Cuota por uso: como un modelo SaaS, se trata de cobrar periédicamente el acceso
a un software. En el caso de Apply, un ejemplo seria cobrar mensualmente a los
usuarios una tarifa por acceder a la plataforma. Si bien es sencillo de aplicar, seria
una barrera de entrada para poblar el sistema con usuarios.

Suscripcion o membresia: se cobra por el uso de un determinado servicio o
funcionalidad por un periodo definido. Para Apply este modelo es atractivo en la
medida que la recurrencia sea creciente.

Renting: se cobra por el uso temporal de un producto, asi que no aplica para Apply.
Licencias: mediante un pago, se transmite el derecho de uso de un software. Seria
atil si Apply fuera un software que deba ser instalado en hardware, pero no es asi.
Comision: es lo méas habitual en los marketplaces, donde se cobra un fee por cada
operacion que se realiza entre partes. Esto se ajusta a la l6gica operativa de Apply.
Publicidad: se trata de un modelo donde se ofrece un servicio gratuito. En la medida
gue se genere un interesante trafico de usuarios, se podra gestionar espacios

publicitarios de patrocinadores interesados en los datos de dichos usuarios. En el
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caso de Apply, esta es una potencial oportunidad cuando se genere una masa critica
de usuarios que se autosustente en el tiempo.

h) Modelos combinados: se aplican distintos modelos de ingresos en funcién de los
segmentos de clientes. Por ejemplo, usuarios que contribuyan al crecimiento del
negocio pueden ser freemium (no pagaran por estar en la plataforma). Pero otros

clientes deberéan pagar, con un modelo de suscripcion o por comision.

Dicho lo anterior, el modelo de negocio que se implementara consistira en una tarifa que se
cargara a cada transaccion, consistente en el 15 % del valor predeterminado de cada
servicio, el cual sera pagado totalmente por el comprador, al menos durante el primer afio.
Lo anterior permitird que los proveedores de servicio se unan a la plataforma sin costo
(freemium). En el Capitulo 4.4 se detalla la estrategia de pricing. En resumen, existiran 3

lineas de ingresos de ventas:

a) Tarifa por servicio (perfil contratante): 15 % del valor del servicio contratado.
b) Tarifa por servicio (perfil oferente “No premium”): 10 % del valor del servicio
contratado. Se aplica a partir del segundo afio de operacion.

c) Suscripcion (perfil oferente “premium”): $ 50.000 anuales por perfil.

3.2 Descripcion de la empresa

Apply es un emprendimiento fundado por 2 talentosos ingenieros de la Universidad de
Chile, inserto en la industria de los Marketplaces digitales. Se trata de un emprendimiento
que se puede financiar con alta probabilidad de éxito. El principal bagaje de
capacidades/experiencia de ambos emprendedores estd por el lado del disefio de

soluciones de ingenieria, operacion y mantenimiento, ademas de las finanzas.

Los recursos clave que este emprendimiento tiene actualmente es la experiencia de sus
fundadores evaluando modelos de negocio tecnolégicos y sus capacidades
complementarias para enfrentar los desafios de un emprendimiento desde una idea
conceptual. Sin embargo, para el tipo de solucién que se esta proponiendo, se necesita
contar con un socio estratégico del ambito tecnolégico que conozca las tendencias y el
estado del arte de los Marketplaces, junto con otras herramientas que requieren adoptarse
para ofrecer un producto memorable para los clientes. Finalmente, se requiere armar un

equipo de desarrolladores que implemente un producto minimo viable que permita
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comprobar las hip6tesis de que existe una necesidad no cubierta y que el producto es una
solucién viable y rentable.

Por otro lado, existen desafios a tener en cuenta para que la propuesta de valor se concrete:

e Financiamiento: se requerira capital inicial para financiar el desarrollo del producto
y su operacion inicial, por lo que se debe estructurar una estrategia de
financiamiento que incluye: Aportes de los socios, Busqueda de “angeles” vy,
solamente si no se ha cubierto el capital de trabajo necesario, Crowdfunding.

o Desafios técnicos: la propuesta de valor promete una experiencia confiable (calidad)
y rapida, por lo que el equipo de desarrollo debe estar capacitado para disefar e
implementar un producto gue cumpla con estos requisitos.

o Marketing: los esfuerzos iniciales (primeros afios) estaran en abarcar la mayor
cantidad de potenciales clientes y generar un ecosistema de intercambio de
servicios que permita aumentar la recurrencia de transacciones en la plataforma.

Para afrontar estos desafios, los fundadores cuentan con una potente red de contactos que
le permiten tener acceso a potenciales mentores tecnoldgicos, fundadores de otras start-
ups y organizaciones aceleradoras de negocios, como Start-up Chile, por lo que se
contempla planificar una fuerte campafia de relacionamiento con personas que puedan

apoyar y dar fuerza inicial a Apply.

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visién Global.

La estrategia genérica por la cual se guia Apply es la de foco en diferenciacion, puesto que
la solucién esta dirigida a un segmento particular de la industria, principalmente para
MiPyMes que demandan servicios digitales remotos, y dentro de tal segmento, ofrecer un

servicio con atributos diferenciadores a los de la competencia.

Dicho lo anterior, como cualquier Start-up en su fase de inicio, se contemplan las siguientes

etapas previas antes de concretar la estrategia de crecimiento:

a) Pre-seed (plazo estimado de 3 meses). es la fase en la cual se encuentra
actualmente el negocio. Corresponde a la etapa de ideacion, y todavia no existe un
“Producto Minimo Viable”. EI modelo de negocio todavia esta en construccion,
mientras que las hipétesis detras de las necesidades detectadas y las oportunidades

visualizadas no estan completamente validadas. Los hitos considerados son:
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a. Plan de Negocios: se desarrolla en detalle la manera en la cual se pretende
desarrollar el producto, como se financiara la empresa, el plan de Marketing
que se implementara y cOmo se operara en un principio.

b. Estrategia de financiamiento: se debera seleccionar 3 alternativas que
permitiran financiar el desarrollo inicial del “Producto Minimo Viable” y los
estudios de mercado que permitiran validar las hipotesis planteadas.

c. Equipo inicial proyectado: se debe formalizar el equipo de trabajo, desde los
socios hasta el equipo que desarrollara el “Producto Minimo Viable” y los
estudios de mercado.

b) Seed (plazo estimado de 6 meses): en esta etapa se desarrolla el “Producto Minimo
Viable”. Utilizando la metodologia “Lean Start-up”, se realizaran las validaciones
respectivas con un publico objetivo acotado, lo que permitira iterar la solucién hasta
lograr satisfacer las necesidades de los clientes que se busca cubrir con Apply. Los
hitos que cierran esta fase seran:

a. Producto Minimo Viable: se contar4d con una aplicacion Web con las
funcionalidades basicas que permitiran acceder a los perfiles de “buscador
de servicios” y “oferente de servicios”. El sistema es capaz de completar un
ciclo de busqueda, venta, entrega y cierre de servicio de manera légica.

b. Validacion de Idea de Negocio: con ayuda del “Producto Minimo Viable” y
seleccionando un grupo de clientes objetivo, se realizaran los tests que
permitan identificar las fortalezas y debilidades del sistema Web vy, lo que es
mas importante, comprobar si la experiencia de usuario es suficiente para
resolver las necesidades que se cree que tienen la MiPyMes.

c. Decision de continuar o pivotear: teniendo un “Producto Minimo Viable”
testeado con el grupo de clientes objetivo, se deberan analizar los resultados
y tomar la decisién de continuar con el desarrollo del producto o derivar la
solucidn hacia otros segmentos o evaluar otras necesidades del publico.

c) Early stage (plazo estimado de 6 meses): tomando el supuesto que las hipétesis del
modelo de negocio son validadas en la etapa anterior, se generara la necesidad de
buscar financiamiento para reforzar el equipo de trabajo, desarrollar las mejoras que
corresponda realizar al “Producto Minimo Viable” y avanzar a una solucion mas
robusta que permita realizar la venta del servicio para los primeros clientes formales.

Los hitos que se deben concretar seran:
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a. MMP: el MVP evolucionard a un MMP (Minimum Marketable Product) que
contara con las funcionalidades que permitiran ofrecerlo publicamente.

b. Primeros Clientes: el plan es contar con una primera base de usuarios que
utilicen la herramienta para intercambiar servicios a través de la Web.

c. Equipo de Trabajo: para contar con una primera base de usuarios y un MMP
gque sea memorable, con alta disponibilidad y funcionamiento confiable, se
debe contar con un equipo de trabajo tecnoldgico — comercial que acomparie

constantemente a los primeros clientes que usen el sistema

3.4 RSE Yy sustentabilidad

Desafios Medioambientales: presenta caracteristica de A-crecimiento, considerando la
base tecnoldgica de la solucién. Apply incide en la sostenibilidad de las futuras
generaciones a través del emprendimiento, fomentando el reemplazo de procesos
altamente impactantes por procesos digitales. Esto se ejemplifica en la siguiente situacion:
una empresa que decide tercerizar un servicio ejecuta procesos de licitacion, cotizacion,
evaluacién y adjudicacién que conlleva utilizacién de papel, transporte, energia, entre otros
recursos que seran eliminados con el uso alternativo de Apply al realizar digitalmente la

conexion entre MiPyMes y oferentes de servicios.

Para incorporar la sostenibilidad ambiental de manera efectiva, el principal desafio sera
cuantificar el impacto que tendra el cambio conductual de procesos manuales a digitales,
manejar la gestion de cambio y mantener la cultura basada en foco en los impactos
medioambientales. Se desarrollara el correcto y completo uso del proceso digital, a través
de politicas de aseguramiento de procesos de “cero papeles” sustentado por la naturaleza
intangible de la plataforma. Cuando la infraestructura crezca y se necesiten oficinas, se

debe mantener la politica de gestion de residuos con disposicion final diferenciada.

Para el desarrollo y puesta en marcha del proyecto, no se visualiza una normativa
medioambiental a nivel nacional que tenga relacion con la actividad central del negocio. La
Unica normativa que tiene una relacién indirecta con la naturaleza digital de Apply es la Ley
20.920 Gestion de Residuos, la cual puede impulsar que cierto tipo de empresas tengan

que disminuir sus procesos manuales, lo cual seria un reforzamiento al uso de Apply.
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Modelo de Negocio Medioambiental: Teniendo en consideracion los impactos

medioambientales positivos que tiene la irrupcién de servicios Web como Apply, se

desarrolla un modelo de negocio que considera factores como los siguientes:

a) Valor Funcional: acceso Web a un ecosistema de proveedores de servicios digitales,

b)

c)

evitando procesos presenciales que implican consumo de energia en transporte y
procesos de mayor impacto ambiental, como el uso de papel.

Impactos y Beneficios Medioambientales: no se consideran costos por tratamiento
de residuos, ni tampoco procesos con impacto significativo en huella de carbono y
huella de agua. Por el contrario, se evitan tramites presenciales.

Materiales y Distribucion: los activos son principalmente intangibles. El hardware
ser& certificado de acuerdo con normativa vigente. No se considera transporte de
bienes tangibles.

Impacto socio — econdémico: Ademas del beneficio central que ofrece Apply para las

MiPyMes, la posibilidad que entrega este Marketplace para que personas naturales reciban

ingresos adicionales a cambio de la entrega de servicios profesionales de manera remota

es un atributo que significa un positivo impacto econémico y social en el entorno nacional:

a)

b)

Ingresos adicionales: los servicios digitales que se pueden ofrecer en este
Marketplace pueden completar los ingresos primarios que tienen las personas
naturales, ya sea siendo desarrollados en horarios de ocio, de manera part-time, o
dedicandose la persona natural a tiempo completo.

Benchmark con profesionales: ser parte del ecosistema de profesionales que
ofrecen servicios similares fomentara la autoevaluacion de las capacidades que
tiene cada uno e impulsara la preparacién y capacitacion para distinguirse del resto.
Flexibilidad en el desarrollo del servicio: los servicios digitales que se pueden ofrecer
en este Marketplace pueden ser desarrollados por personas haturales desde
cualquier lugar con conectividad. Esto permite que el profesional pueda acomodarse

a sus tiempos para cumplir con los servicios contratados.

En la medida que se genere una masa critica de profesionales ofreciendo servicios remotos

y MiPyMes que demanden estos servicios, Apply se convertird en un Marketplace con una

arista de canal laboral de profesionales donde las personas naturales tendran una

oportunidad adicional para obtener ingresos adicionales y complementar su renta mensual.
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4  Plan de Marketing

Es fundamental implementar un Plan de Marketing que permita poblar el sistema de manera
masiva con una oferta de profesionales disponibles a entregar servicios digitales remotos
Yy, por otra parte, capturar la atencion de MiPyMes que demanden estos servicios a través
de Apply. Se requiere una fuerte estrategia de posicionamiento de marca que permita
registrar 3.930 transacciones de servicios a través de la plataforma durante los primeros 12

meses de operacion.

4.1 Objetivos de Marketing

Para lograr lo planteado durante el primer afio, se estableceran 2 objetivos generales que

en su conjunto aseguraran el cumplimiento del plan de crecimiento esperado:

a) Brand awareness: posicionar la marca Apply en el segmento de Micro y Pequefia
Empresa a nivel nacional como el principal Marketplace de servicios digitales en la
medicién realizada con cierre en diciembre del 2024 (fin del Afio 1).

b) Transacciones: lograr al final del primer afio de operacién un total de 3.900 servicios

contratados a través de la plataforma Apply

Tabla 1. Objetivos de Marketing.

Posicién entre los Marketplaces de
Brand Awareness Servicios Digitales en Encuesta de 1 2 3 Trimestral
Reconocimiento de Marca

Transacciones Cantidad de transacciones > 3900 Entre 2000 y

<2 Tri |
realizadas en la plataforma el afio 1 3900 000 rimestra

Es necesario considerar que, si bien en el largo plazo se buscara rentabilizar la operacion,
el foco inicial serd generar una alta cantidad de transacciones para dar a conocer
masivamente la plataforma e ir probando y validando la solucién tecnolégica con los
usuarios finales. A partir del segundo afio de operacion se iran planteando los objetivos

comerciales que incluyan utilidades y rentabilidad.
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Los objetivos generales planteados estan alineados con la proyeccién estimada para
generar ingresos por ventas en forma escalonada. El primer afio se proyectan $ 58.950.000,

el segundo afio $ 505.750.000 y tercer afio 3.807 millones de pesos.

4.1.1 Objetivos Especificos para el Brand Awareness.

Con el fin de lograr el objetivo general planteado, se estableceran los siguientes objetivos
especificos, los cuales estaran relacionados con las tacticas de Marketing Digital que se

explicaran en los capitulos siguientes:

Tabla 2. Objetivos especificos para Brand Awareness.

Indicador Descripcion Métrica Insuficiente Seguimiento
Visitas Web Considgrg un plan deNlOO mil N° vi.si_tas reales / 5100 % Entre 80% vy <80% Semanal
visitas en un afio visitas plan 100 %
Seguidores Tener al menos 10 mil N° seguidores / N° Entre 8000 y
) ) 10000 8000 S I
RR.SS. seguidores por cada Red Social RR.SS. > 10000 < emana
Considera tener al menos
Tasa de 7.000 perfiles creados en N° perfiles creados Entre 0,5%vy 1
creacién de 090 p ) pertil >1% > 7Y <0,5% Semanal
) total, entre MiPyMes'y / N° visitas reales %
perfiles
oferentes

4.1.2 Obijetivos Especificos para Transacciones.

En cuanto a lograr al menos 3.900 transacciones a través de Apply, se plantean los
siguientes objetivos que aseguran en su conjunto la meta comercial. Particularmente
enfocados en la satisfaccién del cliente, generando paulatinamente un aumento en la

recurrencia de uso de la plataforma y mantener a los clientes que se van capturando.

Tabla 3. Objetivos para transacciones

Indicador Descripcion Métrica Insuficiente Seguimiento
- N° servicios
Match Asegurar que los servicios demandados / N° Entre 80%
necesidad demandados estén cubiertos por o 100% oY <80 % Semanal
) servicios 100 %
oferta la oferta de profesionales )
cubiertos
- . Promedio de
. Cada servicio realizado es e
Tasa de calidad o ) calificaciones de
- calificado por quien contrata en . >8 Entre5y 8 <5 Semanal
de servicio servicios
una escalade 1a 10
completados
Encuesta de satisfaccion de Promedio de
NPS clientes relacionado con uso de | calificaciones de >8 Entre5y 8 <5 Semanal
la plataforma usuarios
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4.2 Estrategia de segmentacién

Dada la naturaleza de funcionamiento de Apply, donde el sistema Web une 2 mundos entre
contratadores y oferentes, la estrategia de segmentacién considerara dos analisis

separados.

4.2.1 Segmentacion de Usuarios Contratantes.

De acuerdo con lo mencionado en el punto 2.7 de este documento, el andlisis de la industria
de los Marketplaces de servicios digitales deja un espacio no solucionado para las
MiPyMes, por lo que la estrategia de segmentacion se concentrara en las Micro, Pequefa

y Mediana Empresa a nivel nacional.

Macrosegmentacion de mercado: A nivel nacional existen una alta variabilidad del tipo de
empresa que concentran las MiPyMes, por lo que el foco se concentrara en empresas que

tengan las siguientes caracteristicas a nivel geografico, demografico y socioeconémico:

Tabla 4. Macrosegmentacién del mercado.

Caracteristicas de las empresas
Rubro Todas con excepcion de empresas dedicadas a Marketing y Servicios Web
Tamafio Menos de 50 empleados
Volumen de venta < 1.000.000 UF anuales
Afios en el negocio Todas
Participacion en el mercado Las que estén en presencia nacional

Microsegmentacién del mercado: Si bien la plataforma Apply permitira el ingreso de
cualquier empresa que desee contratar un servicio digital, para la etapa de crecimiento el

foco estara en las organizaciones que tengan las siguientes caracteristicas culturales:

Tabla 5. Microsegmentacion del mercado.

Caracteristicas de las empresas
Toma de decisiones Descentralizacién en decisiones, empresas de burocracia acotada
Actitud hacia el riesgo Baja aversion al riesgo
Etapa del negocio Negocios en etapa de crecimiento o buscando ahorro de costos
Perfil de tomadores de decision Millenials, con mayor confianza en tecnologias digitales
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Microsegmentacion de clientes: El comportamiento de uso y de compra de los tomadores
de decision de las empresas que deseen contratar servicios digitales a través de Apply

tendran las siguientes caracteristicas:

Tabla 6. Microsegmentacion de clientes contratantes.

Caracteristicas de los clientes
) Cémo deciden la compra Aceptan recomendaciones y son sensibles al precio
Comportamiento . — - _— —
d Formatos de compra Busqueda réapida y compra directa frente a Unica cotizacion.
€ compra - - - — —
Medios de pago Transferencias, uso de tarjetas de débito/crédito

Comportamiento Utilizacién de sistemas web Uso constante de tecnologias y compras web

de uso Tiempo disponible para comprar Poco tiempo para actividades fuera de su negocio

4.2.2 Segmentacion de Usuarios Oferentes.

Tal como se menciona en el Capitulo 2, los oferentes de servicios deben ser profesionales
con capacidades para entregar soluciones relacionadas con Marketing y/o Servicios Web.
Esto no excluye a personas que puedan ofrecer otro tipo de servicios mediante la plataforma
Apply. La seleccion de estos usuarios son parte fundamental y primaria para la etapa de
crecimiento de la empresa, puesto que contar con un abanico suficiente de oferentes en el
sistema permitira que las empresas que demanden servicios puedan elegir y contratar con

mayor rapidez y confianza.

Macrosegmentacion del mercado: El foco inicial estard en las personas que tengan las

siguientes caracteristicas a nivel geografico, demografico y socioeconémico:

Tabla 7. Macrosegmentacién del mercado oferentes

Tipo Caracteristica
. Personas que vivan en Chile
Geogréfico
Sectores urbanos
Entre 18 y 50 afios
Demogréfica Educacién técnica o universitaria

Formacién en carreras de Marketing, Ventas, Tl o relacionadas

Grupo socioeconémico C1, C2, C3, D

) ) Renta promedio mensual <2 MM CPL
Socioeconémica

Situacion laboral: Cesante, part-time o teletrabajo

Acceso a internet
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Microsegmentacion del mercado: Dentro de las personas con posibilidades de ofrecer los
servicios digitales remotos, se concentrara la busqueda en las siguientes caracteristicas

psicogréaficas:

Tabla 8. Microsegmentacion del mercado oferentes

Tipo Caracteristica
. Cumplen lo prometido
Actitud _ -
Orientados a los objetivos
Prefieren permanecer en casa
Estilo de vida Personas introvertidas

Constantemente conectados a RR.SS., e-Commerce, apps

Microsegmentacion de clientes: los usuarios oferentes de servicios presentaran las

siguientes caracteristicas:

Tabla 9. Microsegmentacion de clientes oferentes.

Caracteristicas de los clientes
] Cémo deciden la compra Comparan entre distintas alternativas buscando en la web
Comportamiento — - -
d Formatos de compra Uso de canales digitales (ej: Webpay, Servipag)
e compra
Medios de pago Transferencias, uso de tarjetas de débito/crédito
Comportamiento Utilizacién de sistemas web Uso constante de tecnologias y compras web
de uso Tiempo disponible para comprar Buscan simpleza en el proceso de pago

4.3 Estrategia de producto/servicio.

Si consideramos a los buyer persona que caracterizan a los 2 tipos de usuario que tendra
Apply (empresas contratantes y personas oferentes), el factor comin que tienen con
respecto a la experiencia de usuario es la de ser tecnol6gicamente competentes en el uso

de herramientas web y la busqueda de simpleza en el proceso de compra en e-Commerce.

El punto critico de la estrategia de producto es desarrollar una solucién técnica con una
experiencia de usuario memorable, que cubra las necesidades de ambos tipos de usuario
y que los clientes promuevan su uso una vez que sean parte del sistema. Inicialmente se
considera implementar una landing page que permitira mostrar la propuesta de valor para

los potenciales oferentes de servicio y para la MiPyMes, registrar datos de interés de las
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personas que se ven atraidas, tenerlas en lista de espera, y generar leads una vez que la

pagina web de Apply esté lista para su uso oficial.

En cuanto a la solucién tecnoldgica, la estrategia de producto considerara los siguientes

puntos:

o Atributos del producto:
o Calidad:
= Accesibilidad de la web: apto para cualquier usuario con un disefio simple, cuya
estructura sea de uso intuitivo y ordenado.
= Mantenimiento de la web: actualizar constantemente la oferta de servicios
disponibles y mantener permanentemente informados a los usuarios respecto a
cambios o novedades.
= Seguridad y pagos: el 60 % de los consumidores online verifican la seguridad
de la web antes de comprar (Nielsen, 2018). La pagina web cumplira los
siguientes aspectos de seguridad y legales:
e LOPD: Ley Organica de Proteccién de Datos de Caracter Personal.
e LSSI: Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién.
e SSL: Certificado de Seguridad.
¢ Autentificacion de doble factor, utilizando medios de pago ofrecidos por
terceros.
o Caracteristicas del producto: existiran 3 vistas de acuerdo con el tipo de usuario
gue ingresa a la pagina web (usuario sin perfil, perfil contratante y perfil oferente).
= Usuario sin perfil: accederd a una pagina de inicio donde se mostraran los
servicios ofrecidos de manera superficial (teaser). Tendra la opcién de crear perfil
como contratante u oferente.
= Perfil contratante: las funcionalidades basicas que tendra a disposicion seran:
e Proceso de blusqueda de servicios.
¢ Proceso de contratacion de servicios.
¢ Visualizacion de estado de servicios contratados.
e Contacto de servicio al cliente.
» Perfil oferente: las funcionalidades béasicas que tendra a disposicion seran:
e Proceso de creacion de servicios.
e Proceso de aceptacion de contratacion de servicios.

e Visualizacion de estado de servicios contratados.
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e Contacto de servicio al cliente.

Un atributo fundamental de la pagina web sera la capacidad de parametrizar los
atributos que determinen la calidad del servicio ofrecido. Esta parametrizaciéon
determinard el exitoso término del proceso de entrega del servicio y la calificacion

gue cada oferente tenga en el sistema.

Estilo y disefio (ver Anexo N° 5: “Plataforma Web de Apply”):

» Disefio de la pagina web: orientado a que los buscadores puedan encontrar la
pagina web (SEO). El usuario debe saber en todo momento en qué etapa esta
en el proceso de compra.

= Estilo: la estética de la pagina web debe ser coherente con la marca,
considerando logos, colores, tipografia. Por otra parte, se privilegiara evitar
ventanas emergentes y uso excesivo de imagenes. Sera central la velocidad de
navegacion dentro de la pagina web.

Asignacién de marca: como las transacciones se realizan a través de la plataforma
Apply, cada instancia digital y documento procesado debe tener la marca asociada,
etiquetando con el logo respectivo. Por ejemplo, los comprobantes de contratacion,
los recibos de pago, las calificaciones de los servicios deben estar con el sello de
Apply.

Servicios de apoyo: la plataforma web considerara instancias de servicio al cliente
gue permitan a los usuarios zanjar dudas que tengan y facilitar su experiencia, tanto
como oferente o contratante. Las funciones minimas de apoyo seran: apoyo en la
busqueda de servicios digitales para empresas y rol de arbitraje en el cumplimiento

de servicios contratados.

4.4 Estrategia de Precio.

Dado que el objetivo principal es la de posicionarse rapidamente como el Marketplace N°1
de Servicios Digitales en Chile, la estrategia de crecimiento acelerado implica adaptar el
pricing a lo que necesitan los usuarios. Segun el arquetipo identificado para ambos perfiles,
tanto el Buyer Persona del perfil contratante como el del perfil oferente son sensibles al

precio, por lo que se debe asegurar que adherirse a Apply no sera de alto costo.
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El primer afio la estrategia de precios seguira una linea agresiva de penetracion de
mercado, donde los valores seran reducidos para los clientes (los del primer afio). Con esto
se reduce el riesgo de que otros actores compitan por precio y se promovera la entrada

masiva de usuarios oferentes.

El modelo de negocio durante el primer afio considerara cobrar un fee por cada transaccion
solamente al perfil contratante, mientras que para el perfil oferente la suscripcion sera gratis.
La plataforma ira “aprendiendo” con respecto a los precios de los servicios, por lo que en el
mediano plazo cada servicio parametrizado “sugerira” al perfil oferente un precio estandar

visible para el perfil contratante, el que incluira el fee que corresponde a Apply.

Ejemplo Modelo Afio 1: Oferente ofrece servicio de disefio de logo a $100.000. El fee

aplicado que percibird Apply serd de 15 %, siendo pagado completamente por el
contratante. Resultado: Contratante debe pagar $115.000 por el servicio. Oferente recibe
$100.000 y Apply recibe $15.000. Los servicios profesionales prestados por personas
naturales son exentos de IVA (Rivas, J.1., 2023).

A medida que la plataforma vaya mejorando y agregando funcionalidades distintivas, el
precio ira aumentando para los perfiles que accedan a estas mejores prestaciones y se iran
agregando precios para los perfiles oferentes. De esta manera, una vez que se cumplan las
metas comerciales del primer afio y se agreguen funcionalidades como la de
parametrizacion de servicios y calificacion de oferentes, se irdn aplicando estrategias de

precios para adicionales opcionales, tales como la suscripcion a perfiles premium.

Ejemplo Modelo Afio 2: Oferente ofrece servicio de disefio de logo a $100.000. El fee

aplicado que percibira Apply serd de 25 %, donde el contratante pagara un 15 % y el
oferente pagara un 10 %. Resultado: Contratante debe pagar $115.000 por el servicio.
Oferente recibe $90.000 y Apply recibe $25.000.

Ejemplo Modelo Afio 2 (Suscripcion anual): Oferente ofrece servicio de disefio de logo a

$100.000, y esta pagando una suscripcién Premium de $50.000 anual. El fee aplicado que
percibira Apply sera de 15 %, donde el contratante lo pagara completamente y el oferente
nada. Resultado: Contratante debe pagar $115.000 por el servicio. Oferente recibe
$100.000 y Apply recibe $15.000.
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4.5 Estrategia de Distribucion.

Dada la naturaleza de la solucién de Apply, el producto en si sera una solucién web basado
en Cloud Services, por lo que el tipo de distribucion que se aplicara es la intensiva, donde
se utilizaran distintos medios digitales, como RR.SS., Buscadores y otros canales para
visibilizar y potenciar el acceso a la plataforma Apply. De esto depende la creacion del
ecosistema de oferentes y contratantes que le daran vida a la solucién. Desde el punto de
vista de los servicios contratados a través de Apply, el canal de distribucion ser& la misma
plataforma, puesto que la loégica es que el sistema sea el medio que asegure el correcto
proceso de contratacion, entrega y calificacion del servicio. No se visualiza la prestacion de
servicios que impliquen entregas fisicas ni tampoco flujo de entregables por fuera de la

plataforma, sera el punto diferenciador respecto a paginas web existentes.

4.6 Estrategia de Comunicacion y ventas.

Considerando los tipos de Buyer Persona identificados para los perfiles contratantes y
oferentes, el uso de canales digitales para la atraccion de usuarios sera central en la
estrategia comunicacional. Para concretar el plan de ventas y conseguir los objetivos
planteados en 4.1, se establece una estrategia comunicacional que contempla las

siguientes etapas durante el primer afio:

a) Atraccion de perfil oferente: existen 2 arquetipos que son mas proclives a unirse al
ecosistema de Apply para ofrecer servicios: universitarios a punto de egresar y
profesionales sin trabajo. Para atraer a estos perfiles, se plantean las siguientes instancias:

Ferias y convenios universitarios, Ferias laborales y Publicidad en RR.SS.

b) Atraccion de perfil contratante: existen 2 arquetipos que tienen mayor tendencia a
contratar servicios en Apply: microempresarios que utilizan Instagram como canal de venta
y compradores en empresas pequefias/medianas. Para atraer a estos perfiles, se plantea
el siguiente plan: Fuerte campafia SEO para aparecer en busquedas, Mailing/Contactos a

través de ASECH y Publicidad en medios radialesy TV.

c) Lanzamiento oficial de la plataforma: esta instancia debe provocar un fuerte impacto para
la audiencia y posicionar Apply en el concierto nacional. Se debera planificar la organizacion

de un evento con participacion de influencers que hagan match con los arquetipos

30



identificados para ambos perfiles. Este evento deberé ser altamente participativo y con la

mayor audiencia posible (via streaming).

d) Aumento de visibilidad: durante el primer afio, el foco estara en las etapas de Impactar y

Atraer, pero no descartando la Conversion. Esto se refleja en el Anexo N° 6.

4.7 Estimacion de la demanday proyecciones de crecimiento anual.

Con la estrategia comunicacional y de ventas, se proyecta superar al final del afio 1 las
3.930 transacciones a través de Apply. Esto esta en linea con el objetivo general planteado

en el punto 4.1.

Con las proyecciones de cantidad de clientes y recurrencias por afo, realizando un
supuesto del precio promedio de los servicios contratados a través de la plataforma de
$100.000 neto, se obtiene la evolucion del nivel de ingresos de ventas, llegando al afio 7 a
un nivel de ventas del orden de los 18.392 millones de pesos chilenos. Lo anterior,

considerando un total de 671.654 transacciones durante el afio 7.

Ventas proyectadas por afio

$20.000.000.000
$18.000.000.000
$16.000.000.000
$14.000.000.000
$12.000.000.000
v $10.000.000.000
$8.000.000.000
$6.000.000.000
$4.000.000.000
$2.000.000.000
S-

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aflo 5 Afio 6 Aflo 7

Gréfico 1. Ventas proyectadas por afio (Elaboracion propia).

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma.

Para materializar el plan de marketing explicado en el punto 4.6, se debe contar con el

financiamiento necesario para cubrir los costos detallados en la Tabla 10.

Se debe destacar que existe un fuerte costo inicial relacionado con el lanzamiento oficial de

la plataforma, valor estimado de 76 millones de pesos chilenos, correspondiente a
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practicamente la mitad del costo de Marketing previo al afio de operacion. Este costo es
considerado una inversion (CAPEX) para dar partida al negocio.

Ya en régimen de operacion, como se indicd en el capitulo anterior, durante el primer afio
el foco estara en las etapas de Impacto y Atraccion de clientes, con la finalidad de acelerar
la captura de usuarios y crear una masa critica que transforme Apply en un ecosistema de
transaccion de servicios digitales altamente reconocida a nivel nacional. Esto implica un
costo anual de 150 millones de pesos chilenos, dentro de los cuales un 80 % corresponde

a acciones de Marketing de Impacto y Atraccién.

La proyeccion de costos de Marketing/Ventas tendra su peak porcentual en el Afio 3, con
un 82 % de los ingresos de venta, llegando al Afio 7 con un porcentaje de 35 %. Este
porcentaje de costo de Marketing/Ventas es similar al incurrido en etapas tempranas por

plataformas similares, como AirBnB (Yahoo Finance, 2023).

Tabla 10. Presupuesto de marketing en Afio 1.

MM $
Ambito Acciones de Marketing Antes del
Lanzamiento & g ek & Afio 1
Atraccion de Ferias y Convenios Universitarios | $ 5 - - - - S -
perfil Ferias Laborales S 10 - - - - S -
fi t
oterente Publicidad en RR.SS. $ 20 ] ] ] ] $ ]
SEO 5 = . = . .
Atraccion de > 3
perfil Mailing / ASECH S 3 = - = - S S
tratant
contratante Publicidad en Radio/TV $ 43 . . . . $ -
Costo del Evento $ 50 - - - - $ -
Lanza.m.lento Influencers S 11 - - - - S -
oficial
Publicidad del Evento S 15 - - - - S -
Impactar - S 10| $ 20| S 20| S 15| S 65
Atraer - S 10| $ 15| $ 15| S 15| S 55
Régimen del R
Afio 1 Convertir - S 5|8 518 10| S 10| S 30
Retener
Fidelizar
TOTAL S 162 | S 25| S 40| S 45 | S 40| S 150
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5 Plan de Operaciones

La propuesta de valor que promete Apply a sus usuarios se concreta con la implementacion
de procesos operacionales criticos que diferencian la solucién respecto a lo que ofrece

actualmente el mercado.

Las actividades core del negocio se concentran en 2 grandes ambitos: el Desarrollo
Tecnologico enfocado en disefar, implementar y administrar la plataforma web asegurando
que la solucion sea robusta, y el despliegue de Marketing, cuya mision sera desarrollar a
los primeros clientes y asegurar que el ecosistema de Apply se vaya poblando con los
usuarios hasta que se genere una masa critica que permita el crecimiento acelerado de

transacciones.

Las actividades no core estaran asociadas a aspectos administrativos de la empresa,
procesos financieros y legales, los cuales seran gestionados fundamentalmente por los

socios fundadores durante los primeros afios de operacion.

Ahora bien, los procesos operacionales de cara al cliente se basan en el Customer Journey
detallado en el Anexo N° 7, donde se definen los touchpoints que tendran los usuarios con
la plataforma Apply. La légica que tendrd cada proceso en la plataforma sera la de
interaccion intuitiva, rapida y confiable, independiente de la fase donde se encuentre cada
tipo de cliente. Los procesos criticos interactian como flujo operacional de acuerdo con lo
mostrado en el Anexo N° 8. Principalmente, las actividades criticas se enmarcan en los

siguientes procesos:

e Bulsqueda de servicios.

e Publicacién de servicios.

e Creacion de perfiles (contratantes u oferentes).
e Match contratante-oferente y contratacion.

e Desarrollo del servicio contratado.

e Calificacién y cierre de servicio contratado.

o Pagosy devoluciones.

Para mayor detalle en los aspectos mencionados y en el plan de implementacion de las

operaciones de Apply, revisar el documento “Plan de Negocios — Parte II”.
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6 Equipo del proyecto

Apply es una empresa liderada por sus socios fundadores, Pablo Sanchez y Jonathan
Sporman, cuyas capacidades complementarias y mirada innovadora hacia el futuro
impulsan la formacién de un eficiente y robusto equipo de profesionales para el desarrollo

tecnoldgico y el lanzamiento oficial de la marca.

El primer desafio es la busqueda de un socio tecnoldgico, un paso estratégico para asegurar
el correcto disefio y desarrollo de la solucion tecnolégica. Con este hito cumplido, cada

socio asumira un rol ejecutivo ad-hoc dentro de la empresa:

e Pablo Sanchez sera el CFO, quien asegurard la estrategia de financiamiento de
Apply y gestionara los aspectos administrativos y legales.

¢ Jonathan Sporman asumird como CMO, liderando la estrategia de Marketing de
Apply con el fin de conectar rapidamente con los potenciales clientes y debera
asegurar que la solucién web sea memorable para los usuarios.

e Elsocio tecnoldgico asumird como CTO, quien liderara el equipo de desarrolladores
gue implementaran la solucion web, y debera garantizar el correcto funcionamiento

de la plataforma y los algoritmos disefiados.

El equipo de trabajo se comenzara a formar durante los 12 meses previos al lanzamiento
oficial de la marca Apply. Para lo anterior, se dara prioridad a la seleccion de personal clave
para la implementacién de la plataforma. El disefio organizacional esta pensado como una
estructura liviana, teniendo en cuenta que se trata de una start-up en etapa temprana. El
crecimiento del equipo se proyecta de manera paulatina, siempre en funcién del nivel de

ventas que ingrese anualmente.

De esta manera, durante el Afio 0 se proyecta un equipo de 6 personas, los 3 socios mas
3 desarrolladores tecnolégicos. Ya a partir del primer afio de operacion, se proyecta un
aumento paulatino de headcount, tanto por el lado tecnol6gico como por el ambito de

Ventas/Marketing,

Es clave que las personas que forman parte del equipo Apply tengan la misma impronta
que sus socios fundadores: deben compartir la misma pasion por el propoésito que mueve a
Apply, por lo que los criterios de seleccion, desarrollo y retencion del personal deberan

considerar este factor cultural obligatoriamente.

Mayores detalles del equipo de trabajo se encuentran en “Plan de Negocios — Parte II”.
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7 Plan Financiero.

Con el nivel de clientes y ventas proyectadas en el punto 4.7, se realiz6 el analisis financiero

de Apply con un horizonte de 7 afios desde el lanzamiento oficial de la marca.

Para las proyecciones realizadas se tomé en cuenta las 3 entradas de ingresos definidas
para los clientes contratantes y oferentes: la comision por servicio para ambos tipos de
usuarios y los ingresos por suscripcion para los oferentes premium. Por otra parte, como
los medios de pago disponibles seran pasarelas de pago como Webpay, Transbank o
Servipag, se considera que no existirdn cuentas por cobrar que desfase los ingresos en el

tiempo.

Por el lado de los costos, en general se trata de costos fijos concentrados en las
remuneraciones del equipo de trabajo y costos de Marketing. Los costos de venta estan
asociados a las comisiones de las pasarelas de pago y las devoluciones por aplicacion de

garantias.

La proyeccion del estado de resultados indica que se obtendran utilidades positivas a partir
del tercer afio de operacion. Ya a partir de ese momento, el crecimiento del EBITDA se
acelerard, llegando al afio 7 a un EBITDA de 3.479 millones de pesos. El VAN del proyecto
considerando perpetuidad y una tasa de descuento calculada del 33 % es de 2.261 millones
de pesos, por lo que resulta atractivo el ingreso de posibles inversionistas a sumarse a la

empresa.

La inversion total necesaria para Apply llega a un total de 746 millones de pesos, monto
que considera lo necesario para poner en marcha la empresa, previo al lanzamiento oficial
de la marca (desarrollo web y Marketing), y para cubrir el déficit operacional de los 2
primeros afios de operacion. De acuerdo con el flujo de caja proyectado, esta inversion

tiene un payback de 5 afios.

Las proyecciones financieras realizadas tienen como variables mas criticas, por una parte,
la recurrencia de uso de Apply y la cantidad de clientes (por consiguiente, el nUmero de
transacciones), y por otra parte, el precio promedio de los servicios contratados. La
recurrencia promedio y el precio medio de los servicios podrian disminuir hasta un 16 % al

quinto afio para que el proyecto siga siendo rentable.

Para mayores detalles del Andlisis Financiero, revisar el documento “Plan de Negocios —

Parte II”.
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8 Riesgos criticos.

Segun el andlisis de sensibilidad realizado en el Plan Financiero, las variables que impactan
en mayor medida a la rentabilidad del negocio de Apply son la recurrencia promedio por

cliente, la cantidad de clientes y el precio promedio de los servicios contratados.

Antes de entrar a los tipos de riesgos que deben ser gestionados durante la operacion del
negocio, el primer riesgo que debe administrarse es el asociado a la obtencion del
financiamiento. Es crucial para el nacimiento de la empresa contar con la seguridad de tener
cubiertos los costos de inicio, al menos para realizar el lanzamiento oficial de la marca y
tener el primer impulso para impactar a los potenciales clientes. Asi, tener clara la estrategia

de financiamiento para atraer a inversionistas en la etapa Seed es fundamental.

Una vez parta Apply sus operaciones, existiran distintos ambitos de riesgos que impactan

fuertemente sobre los objetivos estratégicos de la empresa:

e Riesgos sectoriales: la aparicion de nuevos cargos tributarios puede afectar
directamente al precio de los servicios que se contratan en Apply.

¢ Riesgos tecnolégicos: por una parte, la copia de la solucion es un riesgo en este
tipo de industrias, por lo que se deben tomar medidas mitigatorias, como el uso de
patentes. Por otra parte, los riesgos de atagues de ciberseguridad pueden impactar
fuertemente y a todo nivel, desde la experiencia de usuario, los servicios
contratados, accesos a datos confidenciales, fraudes, entre otros. Los protocolos
de ciberseguridad son un pilar basico para la operacion de Apply.

e Riesgos de comportamiento de uso: si las condiciones del mercado cambian al
punto de gque las MiPyMes no requieran acceder a los servicios digitales con el nivel
esperado y que no exista match con personas naturales, el negocio no seria
rentable. Es crucial estar constantemente midiendo las expectativas de los clientes
e ir evolucionando la solucién tecnologia en funciéon de lo que el mercado necesita.

¢ Riesgos operacionales: naturalmente, si existe algun proceso critico (de los
descritos en el Plan de Operaciones) que no funcione segun lo esperado, el riesgo
de fuga de clientes aumenta. La calidad de la solucién debe asegurarse para mitigar
este riesgo, pues se debe tener presente que la estrategia competitiva de Apply es

la diferenciaciéon con foco en un nicho de mercado.

Las particularidades de los riesgos criticos levantados y sus medidas preventivas o de

mitigaciéon se encuentran en el documento “Plan de Negocios — Parte I1”.
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9 Propuesta Inversionista.

De acuerdo con lo mencionado en el Capitulo 7, Plan Financiero, la inversion total necesaria
para Apply llega a un total de 746 millones de pesos, monto que considera lo necesario
para poner en marcha la empresa, previo al lanzamiento oficial de la marca (desarrollo web

y Marketing), y para cubrir el déficit operacional de los 2 primeros afios de operacion.

Considerando que los socios fundadores ya cuentan con un capital inicial de 100 millones

de pesos, lo que falta cubrir es un total de 646 millones de pesos.

La propuesta que estamos realizando a potenciales inversionistas es ofrecer un 20 % de la
sociedad si aportan estos 646 millones de pesos. La idea es contar con un plan de pagos
sucesivos, con la finalidad de amortiguar el esfuerzo de inversion inicial. De esta manera,
estos pagos pueden irse realizando en funcién del cumplimiento de los indicadores clave

definidos para el éxito del plan de ventas.

Si bien la metodologia de calculo del retorno esperado de la inversion se realiz6 utilizando
una proyeccion del tradicional método de flujos futuros, la valoracién de la empresa se
ajusta mas con una metodologia de Venture Capital. En ese sentido, la primera ronda de
inversion se realizaria en una etapa Seed, con lo cual resultaria mas atractivo para
inversionistas que busquen mayor rentabilidad. Ya una vez que se supere el “valle de la
muerte”, el riesgo de inversién disminuye por lo que ya no se ofrece una rentabilidad mayor.
Desde ese punto, lo que se buscaria seria una segunda ronda de inversién por un monto
mayor o derechamente una salida de venta de la sociedad que supere el VAN proyectado

mas el valor perpetuo proyectado.

El 20 % se ofrece para minimizar el riesgo de pérdida de control de los socios fundadores,
considerando que podria haber una segunda ronda de inversion. Los inversionistas que
accedan a estas condiciones tienen un retorno esperado de 4,4 veces lo invertido, con un

payback de 5 afios.

En caso de revisar otras particularidades de la propuesta al inversionista, revisar el

documento “Plan de Negocios — Parte 11"
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10 Conclusiones

El concepto de negocio que esta detrds de Apply manifiesta que existe una necesidad no
cubierta por los actuales actores del mercado: las MiPyMes carecen de capacidades para
desarrollar actividades que no son core, como, por ejemplo, servicios de Marketing o
servicios Web. La oportunidad de cubrir esta necesidad existe, habiendo disponibilidad de
personas naturales capacitadas para realizar este tipo de servicios a cambio de ingresos

extra, y esté la tecnologia que permite realizar la conexién entre ambos mundos.

Existen mas de 2 millones de microempresarios que tiene la necesidad de acceder a
servicios digitales remotos, dentro de los cuales existe un nicho particular del orden de los
70 mil usuarios que requieren conectar con personas que los apoyen con servicios de

Marketing o servicios Web. Apply se enfocara en este segmento de clientes.

Apply es una Marketplace de servicios digitales remotos que une dos perfiles, y se inserta
en la industria de los e-Commerce en Chile, donde por ahora no existen actores relevantes
gue cubran la venta de servicios, sino que estan enfocados en productos tangibles. En
Europa existen soluciones similares que ofrecen intercambios de servicios a un precio
definido o realizando subastas. También esta presente el out-tasking, que es la contratacién
de servicios remotos para realizar actividades muy acotadas. No obstante, la diferenciacion
de Apply esté en garantizar la calidad del servicio contratado puesto que el gran desafio es
ganar la confianza de los clientes para realizar compras de servicios mediante un

Marketplace Digital.

Como Apply es una empresa de base tecnoldgica, existe un fuerte esfuerzo inicial para el
disefo y desarrollo de la solucién web, ademas de financiar los esfuerzos de Marketing. El
mayor desafio de Apply es impactar lo mas rapido posible a la mayor cantidad de usuarios
potenciales, por lo que la estrategia de posicionamiento es clave durante los primeros
meses de operacion. El plan de medios se basa en un 60 % en canales digitales: Ads
pagadas, Redes Sociales, SEO y SEM, Mailing. El resto del presupuesto se invertira en

canales tradicionales, como Radio y Eventos Fisicos (tales como Ferias).

Apply durante el primer afio busca posicionarse como el mas importante Marketplace de
Servicios Digitales en Chile, superando las 3.500 transacciones, con mas de 7 mil perfiles
creados y méas de 100 mil visitas a la plataforma. El plan definido es lograr acelerar la
cantidad de transacciones a través de Apply, transformandose en EL ecosistema de

transaccion de servicios digitales.
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Anexo N° 1: Resultado de Encuesta Realizada a Emprendedores.

a. Disefio de Encuesta

Servicios Digitales de Apoyo para la Empresa

Conmtestar &n manas e 2 minrios

Esta formulano raglsing los oormeca. Camblar confhgoruniin

Mombre de la empresa donde trabaja - Faspuasta corta -

o e rERpUEstE Dorts

L = dtiigators iy

Selecciones los servicios que usted contrataria a través de un Markstplace Digital *
Markating f Fublicicd
Varilan
Sarviclos ‘Wab
Contazilidad
Tredocciones, prassntasiones, st
Documsntos & Prevencidn de Flssgos
Otras sarviclos profeslonales

Hinguns

L Qué servicio que no esté en =l istada comrataria a través de un Marketplace?

o e raspuesta corta




Selecciones los servicios que usted contrataria a través de un Marketplace Digital |_|:| Copiar

18 respuestas

Marketing / Publicidad 15 (83,3 %)

Ventas

Servicios Web 10 (55,6 %)

Contabilidad 8

" Servicios Web

Traducciones, presentaciones,... Recuento: 10

Documentos de Prevencion de... 4(22,2 %)
Otros servicios profesionales 4222 %)

Ninguno



Anexo N° 2: Benchmarking de Marketplaces Digitales

Web iVende Servicios? Observaciones Adicionales
@ www.mercadolibre.cl no
. -No ofrece calificaciones del servicio
; -No tiene pago instantaneo
ﬁ[ﬂ www.yapo.cl | : - L
-No hay garantia de devolucion por no cumplimiento
-No tiene plazo
www.Falabella.cl no
B_‘/ www.Ripley.cl no
@ www.linio.cl no
felojile] |vvow.dafiticl no
-Entrega servicios solo de clases de idiomas
. . . -Alumnos hacen By-pass al servicios
www.italki.com si ;
—_— -Pago establecido
-Tiene Calificaciones
-No hay un listado de servicios
. -Los servicios deben solictarse
www.lottawork.com/ s X X -
- No tiene precios establecidos
-No hay calificaciones en la visualizacion previa
-No se puede contratar a un click
. . - 5e debe contactar al prstador de servicios
www.reebit.cl si o 5 : ]
—_— -Algunos servicios tienen precico, pero solo a modo informativo
- Solo algunos tienen calificaciones
sumar.cl | www.sumar.cl ne
-
’ www.bsale.cl no
bsale
l www.shopify.cl no
E \.‘\I\.‘\!\.‘\I.'ICOnStI’U!E!.d no
h“ www.Rappi.cl ne
- Genera equipos que prestan senvicios
Www.net'lng.agg si - Intercambia oportunidades de negocio
- no se ofrecen los servicias en la APP
- Mo hay un listado de servicios para contratar
- . - se debe hacer descripcion de lo que se necesita y posterior mente te
Wireelancer | www.freelancer.com si
-_— contactan.
- Se puede publicar una decripcidn de lo gue se necesita para gque seas
- Ofrecen asesorias con costo por dia
. - Tiene calificaciones
Ol “lﬂlt w st - el costo esta explicitado
- Se debe contactar antes de contratar el servicio
- Ofrecen asesorias con costo por hora
. - Tiene calificaciones
\.vww.ugwork.com 51

- Cantidad de trabajos realizados
- Para accededer a detalle hay que registrarse en la pagina




Web |¢Vende Servicios?

Observaciones Adicionales

www.workana.com

si

suUniLigrie
-Hay que registrarse antes de poder publicar el proyecto
- Mo se ven la calificaciones hasta que te contactan

www.fiverr.com

si

- Costo establecido

- Se puede contratar y pagar al instante
- Tiene calificaciones

- Cantidad de trabajos realizados

www.soyfreelancer.com

si

- 52 debe publicar un proyecto y el portal se comunica para ofrecer un
freelancer
- No se ven la calificaciones hasta que te contactan

@]l

www.peopleperhour.com/

- Costo establecido

- 5e puede contratar y pagar al instante
- Tiene calificaciones

- Cantidad de trabajos realizados

S‘QQUI’U

https://www.guru.com/

si

-se debe dar una descripcion del servicio buscado

- Se debe indicar el monto el cual esta dispuesto a pagar
- 5e envia la solictud y espera respuesta

www.facebook.com

si

- Debes estar registrado en la red social
- No hay calificaciones
- no se puede comprar a un click




Anexo N° 3: Ejemplos de Servicios Digitales Remotos.

MARKETING

Creacion de nombre de marca

Creacion de logo

Creacion de eslogan

Horas de Asesoria de Branding

Entrevistas de investigacion

Disefio de encuestas

Ejecuciéon de encuestas

Observacion directa de investigacion

Horas de Asesoria de Investigacién de Mercado

Gestion de logistica de distribucion

Gestion de dltima milla

Disefio de Plan de Medios

Disefio de Campafias Publicitarias

Implementacion de indicadores de Marketing

Medicion de indicadores de Marketing

Implementaciéon de CRM

SERVICIOS WEB

Desarrollo de Pagina Web

Disefio de Animacién 2D

Disefio de Animacion 3D

Disefio de Interfaz de Usuario Web

Disefio de Interfaz de Usuario Movil

Disefio Editorial de Pagina Web

Implementacion de Base de Datos

Integracion de Plataformas con API’s

Programacion de Aplicacién

Mantenimiento de Sitio Web

Horas de Asesoria de Disefio Web

Horas de Asesoria de Disefio de App

Horas de Desarrollo Back-end

Disefio de Protocolos de Ciberseguridad

Auditoria de Ciberseguridad




Anexo N° 4: Modelo Canvas para ambos segmentos de usuarios

A) MODELO CANVAS: PERFIL CONTRATANTE

9"
M7 ;sociAciONES
CLAVE

- Influencers

- Universidades

- Gremios.

- Medios de pago

- Servidores virtuales
- Fondos de inversion

@ ACTIVIDADES CLAVE ! PROPUESTA DE

- Captacion de
proveedores de servicios
- Asegurar calidad de
servicio.

- Asegurar proceso de
pago.

’ RECURSOS CLAVE

- Web.
- App.
- Base de datos.

$ COSTES DEESTRUCTURA

-Mantenimiento de la pagina web

-Mantenimiento de la App.

- Marketing
- Salarios personal

VALOR

Acceso a una rapida y
confiable basqueda de
proveedores de servicios
remotos digitales a un

costo conveniente
mediante un Marketplace
accesible desde

cualquier  parte  del
mundo con conexion a
internet

r- RELACION

CLIENTES

- Newsletter

- Perfil personal
- Mailing.
-Whatsapp.

<: CANALES

- Pagina web
-RR.55.
-App

$ FUENTES DE INGRESOS

- Fee por cada servicio: porcentaje de cada transaccion por tipo
de servicio.

[ 1]
W SEGMENTOS DE
CLIENTES

MiPymes con limitada
capacidad de atender
actividades de apoyo, con
acceso a plataformas
digitales y flexibles en sus
procesos de compra

B) MODELO CANVAS: PERFIL OFERENTE

.-
M&” ,sociAcioNES
CLAVE

- Influencers

- Universidades

- Gremios.

-Medios de pago

- Servidores virtuales
- Fondos de inversion

@ ACTIVIDADES CLAVE ! PROPUESTA DE

- Captacion de
proveedores de servicios
- Asegurar definicion de
alcance del servicio.

- Asegurar proceso de
pago.

’ RECURSOS CLAVE

- Web.

- App.
- Base de datos.

$ COSTES DEESTRUCTURA

-Mantenimiento de la pagina web

-Mantenimiento de la App.

- Marketing
- Salarios personal

VALOR

Acceso a la oportunidad
de obtener ingresos
extra realizande un
servicio digital remoto
con un proceso rapido y
confiable mediante un
Marketplace  accesible
desde cualquier parte del
mundo con conexién a
internet

r- RELACION

CLIENTES

- Newsletter

- Perfil personal
- Mailing.
-Whatsapp.

<: CANALES

- Pagina web
-HR.SS.
-App

$ FUENTES DE INGRESOS

- Fee por cada servicio finalizado.
- Suscripcion Anual por Perfil Premium para atributos adicionales

(ej: prioridad para asignacion de servicios).

o0
W SEGMENTOS DE
CLIENTES

Personas naturales
profezionales o
universitarios con acceso a
internet gque acostumbran
ausar marketplaces con
cuenta bancariay con
tiempo ocioso

Vi



Anexo N° 5: Plataforma Web de Apply.

;
ot

Vistas version PC

narmning

< =
i~

-
Encuestas Online Auditoria de Ciberseguridad Creacién de nombre de marca Disefo de Plan de Medios
$100.000 $150.000 $80.000 $360-:660 $270.000

vii




@
&Apply

Conoce a nuestro equipo

Contacto

Inicio

Quiénes somos

Se ga un plan con ti y costos con la estrategia
de medios, detallando el canal de comunicacién, el tipo de
comunicacion, los objetivos de cada uno y como hacer

Disefio de Plan de
Medios

$270.000

EE

Proguntas frecuentes | Ayuda | More

WISV Ue ridil ue wvieuius

-$360:660- $270.000

Subtotal
$270.000

Mi carrito

Disefio de Plan de Medios

+>w L2}
1

$366:666 $270.000

) Ingresar cédigo promocional

[@ Agregar una nota

Resumen del pedido

$270.000 X

Subtotal $270.000

Finalizar compra

@ Pago seguro
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Vistas versién App Movil

Contrata répido y con seguridad

L
« G—
dilh

Encuestas Online

Contrata ripido y con seguridad

QUIENES SOMOS

slos de calidad a un proess

Valver & Inicic

$270.000

Ingresar cédige promecional

Disefio de Plan de
Medios ) Agregar una nota
5300:000- 5270.000

Subtotal $270.000

Agregar al ¢

Se entrega un plan con
tiempos y costos con la =

estrategia de medios,




Anexo N° 6: Plan de Medios

Objetivo Medio Soporte Formato Audiencia
Internet Google / SEO Search 4.500.000
Internet Facebook Social Ads 7.000.000
Impactar
Internet Instagram Banner 12.000.000
Internet Mailing Marketing 500.000
Radio Aviso Aviso 30 segundos 3.000.000
TV Aviso Mencién en programa 5.500.000
Atraer
Internet Instagram Banner 12.000.000
Internet Mailing Marketing 500.000
Internet Mailing Marketing 500.000
Convertir Presencial Ferias Contacto con PyMes 1.000
Internet SEM Péagina Web 2.000.000




Anexo N° 7: Customer Journey de Cliente Contratante y Oferente.

. Ingresar B -
. Acceder Electidn Publicar Busgueda Gastionar Aceptacion Realizar Visualiza Entregar
Fases OUed e pen [ aMeni  deperfl  pop® perfil de Comtmar | etato | formalde | pagopar perta: feedback  Reporiar  Redamo
o - de contrata et Contratant servicio lngld uigento servicio servicia alaracién, uso de ey T
. Creacién nte o e © oecido contratads  contratado  historia plataforma "o nalizada
Exp. + c :
- : ; e
e _——_—‘/ . B _.—'—'—'__ -\-\‘/ L-——___
'_—'—‘_ N - _-—-‘F‘-‘ -
Exp. - : 0 —
: Linea de Interaccidn
Visibl La publicidad, RR.55., FPagina web App OP'EF_BDI'C'H'I en intemat Pasarelas de COperacian e Fona
1ol biisquada Web, Mailing : {Pagina web, App) Fago par P:i“'ﬂb R e
o o App
. Linea de Visibilidad
. . e Adminisbacian Mantenimiento Adminiztracian Algaoritmos Reszolucion Respuests
Invisible SEM y estrategias de o p—— Dases de Dat del sitic web Bases de Datos FEEEECR o o mo debugs de  Gestién con hm;:‘:jﬁde
Marketing Digital A . pagi i titucic
E] ng Dig Pra e de Procesas de Flujos de pR-Ly, filtrado de ; pegina web |rb|:hh.|n|?n App-Ly
Ciberseguridad Ciberseguridad pago comentarios ncars

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo N° 8: Flujo de Actividades Operacionales Criticas.

BD
Servicios

P
//' .
// / N\
/ i servicio | \ N\
"' - / / \ \
Completar BD | ., \ / VN
formulario / [ ) Voo
Perfiles / Completar | PPy Fntregade [ \
f oferentes parametros \ / / ; servicio | \
— \ [/ " [
]

Medir |

/ / [
/ [ |
/ / !
Aceptar \_,.i_-/ Desarrollo calidad de |
solicitud de Servicio Servicio ‘,' |
L \ {
Szuwsggis:)rs ~ Mostrar \ / |
= X J
B Servicios - servicios g W Proceso de Aceptar |
publicados Ml Contratar Pago \\ servicio .‘I
] Y p f
A |- — |

Publicar /
. BD

perfil
Perfiles
contratantes

publicados i
' servicio

Arbraje

-
Cierre de Cierre
Servicio Servicio
S

Simbologia:

Perfil Oferente ~
Perfil Contratante e
Flujo de Servicios T~ -

Bases de Datos

Fuente: Elaboracion propia.
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