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* Administracion de la red, plataforma de virtualizacion y servidores Linux.

* Lider de equipo IBM en la entrega de servicio al cliente Petroperu en Refineria Talara.

» Lideré el proyecto Renovacion de Infraestructura Tecnologica en el 2010 para la Refineria
Talara.

Bluestar | AEP Energy

Proveedor de energia eléctrica en Estados Unidos

Administrador de Red Febrero 2008 — Enero 2009

* Administracion remota de firewalls, telefonia IP, red de datos y video de las sedes en Chicago,
Peoria, Kenosha, Gainsville y Maryland (EEUU).

* Implementé multihoming en coordinacion con la American Registry for Internet Numbers
(ARIN) logrando alta disponibilidad para los tineles VPN site-to-site, servicios publicos y
acceso a internet para la compaiia.

* Optimicé la topologia de los tuneles VPN site to site en las sedes de Estados Unidos.

Terra Networks Peru

Proveedor de contenidos y soluciones para Telefonica

Ingeniero de Operaciones NOC Junio 2007 — Febrero
2008

* Responsable de la operacion de infraestructura tecnoldgica (networking Cisco y plataformas
Linux, Unix y Windows).

* Obtuve reconocimiento por la consolidacion P2V de 42 servidores fisicos a un HP BladeSystem
c7000 ahorrando gastos por alquiler de 06 racks en el Datacenter de Telefonica (Surco).
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Contadora titulada y bachiller en Administracion de Empresas con sélida experiencia en empresas
multinacionales dirigiendo areas Contables, con habilidad para solucionar problemas, detectar y
aprovechar oportunidades de mejora y con facilidad para relacionarse a todo nivel; entusiasta, pro-
activa, siempre orientada hacia resultados y con alta vocacion de servicio .Capacidad analitica y
ejecutiva para el trabajo en equipo bajo presion, manteniendo en todos los dmbitos el mismo perfil
de Responsabilidad, Honestidad y Puntualidad

EXPERIENCIA PROFESIONAL

RED DE ENERGIA DEL PERU S.A.
Empresa dedicada a la transmision de energia eléctrica

Cargo: Jefe de Contabilidad e Impuestos Abril 2016-actualidad
Funciones:

e Emitir y revisar los EEFF y reportes mensuales enviados a la casa matriz en Colombia a
través de BPC ( Bussiness Planning Consolidation)
e Supervisar y aprobar los impuestos de presentacion mensual y anual de las tres empresas del
grupo, incluyendo el estudio de precios de transferencia.
e Facilitar a la auditoria externa la informacion requerida de manera trimestral para la revision
financiera.
Dirigir y optimizar los procesos y cierres contables y tributarios.
Planificar y supervisar la gestion del area y el cumplimiento de objetivos planteados
Identificar, proponer e implementar mejoras en los procesos y/o politicas del area.
Liderar al equipo contable (once personas a cargo).
e Elaboracion de informes gerenciales, actualizacion y cumplimiento de indicadores de gestion.
Logros:
e Formulacién de la nueva estructura del area contable
e Automatizacion del procedimiento de conciliacion bancaria a través de un software robot
e Actualizacion de los procedimientos e instructivos.

DIAGEO PERU S.A.

Empresa trasnacional dedicada a la comercializacion de bebidas alcohdlicas

Cargo: RTR Supervisor Financial Control Abril 2014-Abril 2016
Funciones:

e Responsable de la revision y envio del Reporting Packaging mensual a la casa matriz en
Londres.

e Control de los principales KPI (variaciones del gasto real vs presupuesto, ratios de overdue,
apalancamiento, atrasos en pago a proveedores, ajustes posteriores al cierre contable,
partidas pendientes de conciliar).

e Monitoreo de las auditorias financieras, tributarias y de control interno.

e Coordinar temas relacionados con Capex, seguimiento de las diferencias en tasas financieras
vs fiscales.

e Velar por el cumplimiento de las politicas y procedimientos establecidos.
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e Actualizar las matrices de aprobacion (procesos Purchase to Pay, Order to Cash y Record to

Report seglin Statement of Authority )

e Seguimiento de la conciliacion en los saldos intercompany.
e Revision de las declaraciones de impuestos mensual y anual.
e Promover alternativas de ahorro en gastos y mejora del cash flow

- Iniciativa en ahorro de consumo de ttiles de oficina y gastos domésticos,

- Propuesta de homologacion en plazos de pago a proveedores,

- Incentivo via descuentos por pronto pago a clientes, factoring.

- Planeamiento tributario con base en el presupuesto.

- Recuperacién de pago de Impuestos pagados en exceso (de afios anteriores), actualmente
estoy llevando a cabo un proyecto para facturar sin impuestos las transferencias gratuitas
hasta un méximo de 1 % del promedio de las ventas brutas.

Logros:
e Actualizacion de los andlisis de cuentas y libros contables
e Depuracion de partidas abiertas con mas de .un afio de antigiiedad.

WOOX INNOVATIONS PERU S.A. (ex Philips Peruana S.A.) Julio 2013-Abril 2014

Empresa trasnacional dedicada a la comercializacion de equipos de audio y video.

Cargo: Contador

Funciones:

Elaboracion y envid de la informacion financiera mensual a la matriz en Hong Kong.

Flujo de caja semanal-cash flow

Envi6 semanal de reporte de ventas a la matriz.

Andlisis de los saldos de rebates (descuentos por volumen) a fin de optimizar el importe a

utilizar para cada cliente en coordinacion con la parte comercial.

e Control de la mercaderia facturada y no entregada al cierre de cada mes a fin de disminuir el
impacto en el resultado mensual.

e Revision semanal de los margenes de venta (descuentos sobre ventas, transferencias
gratuitas, costos)

e Declaracion de impuestos, atencion de auditorias tributarias e internas,

e Cumplimiento de los normas de control interno, revision del sustento en cada punto de
control.

e Revision de las cuentas de resultados para determinar el impacto de las principales
variaciones y analisis de todas las cuentas de balance.

e Seguimiento de los ratios financieros, actualizacion de acuerdos comerciales y contratos con
proveedores.

e Revision previa de la informacion mensual de planillas al proveedor Payroll y posterior
declaracion a Sunat.

PLACACENTROS MASISA PERU SAC Enero 2012-Julio 2013
Empresa trasnacional chilena dedicada a la comercializacién de madera y derivados.
Retail con presencia a nivel nacional

Cargo: Contadora General
Funciones:
e Elaboracion de los estados financieros mensuales y reportes al exterior.
e Supervision de las operaciones de tesoreria y monitoreo del flujo de caja.
e Declaracion de impuestos y atencion de los requerimientos de auditoria interna y externa.
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e FElaboracion de los reportes de gestion y seguimiento de las principales variaciones entre las
cifras reales vs el presupuesto.

e Encargada de la implementacién del modulo financiero en sap (compras y ventas) para el
proyecto de apertura de tiendas en todo el Peru.

e Revision del calculo de planillas mensual.

Logros:
¢ Implementacion del flujo de caja.
e Manual de la dindmica contable para las trasferencias gratuitas y ventas.

PHILIPS PERUANA S.A. Mar2006-Dic 2012
Empresa trasnacional dedicada a la comercializacion de electrodomésticos, audio y video, equipos
médicos e iluminacion

Analista Contable Senior
Funciones:

e Registro oportuno y correcto de las operaciones financieras que respaldan la confiabilidad
en la informacion generada por la contabilidad general, asimismo procesar, controlar y
analizar los diferentes transacciones de acuerdo con las normas contables y con los
procedimientos de la empresa, con el proposito que los resultados en los estados financieros
estén actualizados y sean confiables para la toma de decisiones.

Mantener, contabilizar y controlar el activo fijo de la organizacidon con la finalidad de
salvaguardar los bienes de la compaiia
Realizar los analisis de cuentas con el objetivo de mantener la composicion y el control en
los saldos reportados en los estados Financieros.
Efectuar las conciliaciones bancarias, asi como el analisis de las cuentas de bancos.
Actualizacion del presupuesto y rolling forecast relacionados con las ventas por cada sector
de negocio.
Realizar las conciliaciones intercompanias entre las empresas vinculadas, Philips peruana
genera operaciones de compra, venta con cerca de cuarenta filiales Philips en el mundo.
e Encargada de las labores de Control Interno (ICS Champion) ejecutando acciones para
verificar el cumplimiento de los procedimientos dentro de la empresa bajo normas SOX.
Logros:
e Depuracion de saldos atrasados en la cartera de proveedores.
e Reduccién de las partidas antiguas en la conciliacion bancaria dejando solo movimientos
corrientes no mas de 3 meses de antigiiedad.
e Implementacion de la conciliacion de saldos con proveedores locales.
e Actualizacion del activo fijo a través de la toma de inventarios periodicos

TELEFONICA GESTION DE SERV. COMPARTIDOS SAC Nov2000— Mar2006
Empresa del grupo Telefonica que brinda servicios de outsourcing a las filiales de dicho grupo.

Encargada de EEFF.
Funciones:

e Responsable de la contabilidad de Telefonica Empresas SAA., empresa que brinda el
servicio de acceso a Internet y transmision de datos.

e FElaborar, revisar y seguir las principales operaciones contables realizadas durante el mes,
revisar analiticamente los estados financieros mensuales (variaciones inusuales), realizar
calculos globales de saldos y pruebas aritméticas con el propdsito de entregar informacion
financiera confiable y de manera oportuna.
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Elaborar la conciliacién de Telefonica Empresas Pert SAA. con 18 empresas del Grupo
Telefonica con las que efectiia transacciones teniendo el propdsito de asegurar la correcta
exposicion de las partidas conciliatorias, realizar seguimiento de partidas en disputa
(informacién solicitada por la Gerencia General), informar a los clientes sobre las principales
partidas conciliatorias que requieren gestion para su resolucion.

Atender al cliente y entidades externas, concertando reuniones de trabajo para el seguimiento
de las principales transacciones financieras, atencién de consultas técnicas, atencion de
auditores externos e internos, requerimientos de la Superintendencia de Administracion
Tributaria incluyendo informacion para la Declaracion Jurada anual de Impuestos, revision
de analisis de cuentas contables con el proposito de garantizar la calidad de informacion y
cumplir con los requerimientos recibidos.

Elaborar el llenado de la informacion trimestral y anual requerida por el Banco Central de
Reserva, conciliar los saldos reportados con la informacion contable y atender cualquier
consulta respecto a los datos reportados con el proposito de cumplir con las disposiciones
legales.

Preparacion de Informe Tributario Mensual y declaracion anual

Logros:

e FElaboracion de una macro a fin de agilizar la preparacion de los estados financieros y anexos

FORMACION PROFESIONAL
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MBA -Candidato a Magister 2016-2018
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios permite mejorar la experiencia de ahorro en el servicio
de taxi por aplicativo, mediante una comparacion en linea de las tarifas de taxi (Cabity,
Beat y Uber). Asimismo, los usuarios tendran informacion sobre sus ahorros logrados
mediante una experiencia amigable con el uso de la aplicacion mévil TaxiGANA, sin
necesidad de estar comparando manualmente varios aplicativos de taxis, lo que permitira

que el usuario goce de una nueva experiencia y en solo dos toques.

La idea de negocio fue producto de experiencias frustrantes o negativas compartidas
a los autores de la presente tesis, dado el excesivo tiempo que el ejecutivo necesita para
encontrar el taxis al menor precio posible, sin descuidar atributos bésicos como la
comodidad y seguridad necesaria dado que muchas veces los ejecutivos requieren portar

sus laptops u otros equipos electronicos.

Conversando con usuarios frecuentes de taxi con el perfil de ejecutivos, en muchos
casos indican que el gasto por taxi representa un presupuesto alto, tanto individual como
corporativamente, por lo cual seria atractivo si se presentan alternativas de ahorro y

mayores beneficios por la demanda frecuente de este servicio.

El plan de negocios se dirige a los ejecutivos de los distritos de Miraflores, Surco y
San Isidro (Zona Siete de Lima Metropolitana), dado que el “Estudio de Trafico”
realizado por Marketwin entre el 16 y 20 de mayo del afio 2017 estimd que “cerca del
75% de los encuestados indican que el principal motivo de desplazamiento es hacia su
centro de labores. De otra parte en las 2 tltimas Encuestas Anual de Ejecutivos realizadas
por la Camara de Comercio de Lima se reportd que el mayor uso de una aplicacion por

los ejecutivos es para solicitar taxi via aplicativo.

Y esta estadistica es coherente dado que con el incremento del uso de Smartphone
para solicitar servicios en Lima Metropolitana, se establece un canal que posibilita

mejorar las probabilidades de compra de cupones por internet.

La propuesta de valor consiste en ofrecer un servicio a través de un aplicativo mévil

que permite comparar en tiempo real las ofertas de servicio de taxi por aplicativo mas
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utilizados en Lima Metropolitana, asimismo, se brinda a los usuarios ofertas
personalizadas sobre cupones a través de Cuponidad. Para el cliente (Cuponidad) la
propuesta de valor se orienta a generarle prospectos de ejecutivos de los distritos de
Miraflores, Surco y San Isidro (Zona Siete de Lima Metropolitana) personalizados segin

su ubicacion (geolocalizacion) para incrementar el consumo de cupones por este canal.
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Capitulo 1. INTRODUCCION

En el presente capitulo se enuncian los antecedentes relacionados al problema y
objetivos de investigacion. Asi mismo el alcance, justificacion y limitaciones

correspondientes.
1.1. Antecedentes

Segun publicacion del diario La Republica se indica “que 4.6 millones de viajes
diarios en taxi se registra en Lima, segin estudio de la consultora TARYET” (Contreras,

2016).

Asi mismo, de acuerdo al “Estudio de Trafico” realizado por Marketwin entre el 16
y 20 de mayo del afio 2017 a 750 encuestados de manera presencial en los conos norte,

sur, este y Lima moderna se estimd que:

Cerca del 75% de los encuestados indican que el principal motivo de desplazamiento
es laboral, con diferencias entre géneros (79,2% hombres y 69,9% mujeres).
Desplazarse al centro de estudios es el segundo motivo de desplazamiento entre los
limefios (21,4%). Por otro lado, el porcentaje de mujeres que se desplaza para hacer
las compras y llevar al colegio a los nifios supera al de los hombres en
aproximadamente 5% (Agustin, 2017: 14).

Figura 1.1. Motivos de desplazamientos habituales de los limefios (parte A)

74,6%

Nota: *Suma de los porcentajes dara mas de 100 % por ser respuesta multiple.
Fuente y elaboracion: Agustin, 2017: 14



Figura 1.2. Motivos de desplazamientos habituales de los limeifios (parte B)

1,0% 1,6%

OTRO SALUD {DEPORTE

Nota: *Suma de los porcentajes dara mas de 100 % por ser respuesta multiple.
Fuente y elaboracion: Agustin, 2017: 14

Actualmente en la ciudad de Lima, el transporte publico y privado se ve cada vez
mas afectado por el alto volumen de trafico, el cual presenta dificultades asociados al alto
nivel de congestionamiento en horas “pico” asi como su bajo nivel de organizacion y mal

servicio.

Como consecuencia a esta problematica los costos de los servicios de taxi se
incrementan perjudicando a los pasajeros quienes en algunas situaciones deben pagar una
tarifa en sobreprecio para poder desplazarse. Dado que los usuarios de taxi buscan
trasladarse a un precio adecuado, siempre se encuentran en la busqueda de alternativas
econdmicas, mas aun si este usuario tiene preferencias por identificar formas de ahorro u
otros beneficios por esta frecuencia de uso del servicio como premios, cupones,

descuentos y similares.

La presente tesis no ofrece un plan de negocio para un nuevo servicio de taxi por
aplicativo. El plan de negocio propuesto tiene como objetivo implementar una empresa
que ofrezca una solucion movil 4gil y amigable para reducir el gasto en taxi basado en la
comparacion de tarifas de taxi por aplicativo y adicione beneficios por descuentos en
comercios de cercana ubicacion. Este servicio de comparacion de alternativas de taxi por
aplicativo estd condicionado a que el usuario utilice al menos 2 aplicaciones de taxi por

aplicativo.
1.2. Justificacion

1.2.1 Servicios de taxi por aplicativo

De acuerdo a la XVI Encuesta Nacional de Ejecutivos de diciembre del 2016 llevada
a cabo por la Camara de Comercio de Lima, se indica que de una muestra de 417

ejecutivos encuestados el 46% indico que solicitd algun servicio mediante un aplicativo
2



movil. Y que el servicio mas solicitado mediante el Smartphone es el taxi, conociéndose
que las marcas con mayor demanda son Uber, Easy Taxy y Taxi Beat por citar algunas.

Asimismo se conoce que Cabify tiene como publico objetivo a clientes tipo corporativos.

Figura 1.3. Servicios solicitados mediante aplicaciones moviles.

APLICACIONES PARA SMARTPHONES

iHassolicitado algun servicio a través de una aplicacion de susmartphone?

*Base Total: 417 casos

Fuente: Cuore CCR

iQué tipos de servicio solicitd a través de una iQué marcas?
aplicacion de su smartphone?

Solicitud de taxi 47% Uber Easy Tai Satelital TaxiBeat  TaxiSequro

Operadénbancaria 37% 8P BBA Continental  Scoiabank nterbank ~ Banbif

Consulta artelera 28%
de cine Cineplanet (inepapaya Cinemark  Cine movil
Deliveryde comida 18% Lima Delivery Bembos KFC Pardos Rockys
*Base Total: 193 casos
Fuente: Cuore CCR Fuente: Cuore CCR

Fuente: XVI Encuesta Anual de Ejecutivos (Camara de Comercio de Lima, 2016)
Para el afo siguiente 2017, la misma encuesta de la Camara de Comercio identifico
el ingreso de Cabify entre las 4 aplicaciones mas preferidas. Asi mismo, Cabify se

caracteriza en el Pert por su preferencia de los clientes corporativos.

Figura 1.4. Preferencia de los ejecutivos en Taxi por Aplicativos en Lima

¢CUAL ES LA APP DE TAXI PREFERIDA
DE LOS EMPRESARIOS LIMENOS?

¢Qué marcas utilizo? 2016
UBER
BEAT
EASY
CABIFY
SATELITAL
TAXI SEGURO

Fuente:
XVII Encuesta Anual de Ejecutivos 2017 - CCR

Fuente: Mercado Negro (2017)




Dado que el servicio de taxi por aplicativo en Lima Metropolitana resuelve en cierta
medida la incertidumbre sobre las tarifas, tiempos de espera y llegada, esta tesis considera
la identificacion de oportunidades de negocio para aprovechar este segmento de mercado
donde éstos usuarios presentan un nivel adquisitivo relativamente medio y en el mejor de

los casos éstos usuarios se encuentran bancarizados.

En Lima Metropolitana se tiene una importante cantidad de usuarios que utiliza taxis
por aplicativos como opcion de transporte principal. De acuerdo a la publicacion del
diario La Republica (2018) “Pedir un taxi por aplicativo movil se ha vuelto una costumbre
para miles de peruanos y en un sondeo realizado en la ciudad de Lima por la empresa
Easy Taxi revela que un 21% de usuarios afirma que utiliza el servicio de taxi mediante

aplicativo movil todos los dias. (Redaccion, 2018)

Asi mismo, en un estudio realizado por IPSOS de mayo del afio 2017 donde se
investiga el tipo de taxi utilizado en Lima Metropolitana, publicado en el diario El
Comercio (2017), se indica que “De los encuestados, el 26% pidio taxi a través de
aplicaciones de celular”(Paz, 2017), y de acuerdo con lo informado por la ONG Luz
Ambar y publicado en el Diario Pert 21 (2017), se indica que “Actualmente, en Lima
circulan mas de cien mil vehiculos que brindan el servicio de taxi por aplicativo” (Flores,

2017).

En este contexto, se tiene algunas estimaciones del numero de viajes y el presupuesto
del servicio de taxi por aplicativos, de acuerdo a un informe publicado el afo pasado en
el diario La Republica (2017), se registra que, las aplicaciones de taxis en Lima, que son
entre 7 a 8, realizan por lo menos un millon de viajes, es decir captan unos S/240 millones
anuales, cada mes; cifra que representa el 10% de todo el transporte pagado en dicha
ciudad. (Mercado negro, 2017). En otra entrevista realizada al gerente de UBER en Peru
al finalizar el afio 2017, inform¢ al diario La Republica (2017) “Estimamos en 1 millon
400 mil viajes a la semana en el mercado. En el caso de Uber hemos crecido 25% en el

numero de viajes desde fines del 2016 y en lo que va del ano” (Correa, 2017).



1.2.2 Compradores on line

El sector retail en Peri también muestra un desarrollo importante por parte de los
compradores on line, Peru Retail en marzo 2017 sefiala que en el Peru, el comercio
electrénico estd en pleno crecimiento, el aumento es por compradores en linea de los
millenials y personas de edad adulta, por lo mismo que en el pais se incrementa el uso de
smartphones y el desarrollo de la bancarizacion lo que hace que el comprador se anime a
comprar cada vez mas (Redaccion, 2017).

Del universo de compradores o consumidores en linea IPSOS (2017) estima que el
57% compra desde su Smartphone, son mas de tres millones de personas que compran en

linea, lo que significa el 11% de las compras y ventas hechas por internet.

Figura 1.5. Comprador en Linea 2017

3 millones
+ de usuarios

(3’273,732 usuarios peruanos
compran en linea)

S57%
— compra desde su
i Smartphone

cdonde compra?

O plataformas de
compra y venta

tienda del
producto o marca

Fuente: IPSOS (2017)

“Entre las razones que incentivan la compra online destacan: seguridad, variedad de
productos, promociones, ofertas y descuentos, confianza, buenos precios, rapidez en la
entrega. Adecuadas politicas de reembolso, y facil navegacion” (Marketing Arellano,
2018)

De otra parte, también en la XVI Encuesta Anual de Ejecutivos se identifica que las
aplicaciones del sector cupones presenta solamente a Groupon y Wong como las tunicas

dos aplicaciones de mayor uso, sin embargo, un 66% no utiliza o no precisa el uso de



alguna aplicacion para cuponeras siendo ésta una oportunidad de mercado en la

configuracion de la propuesta de ésta tesis (servicio diferenciado).

Figura 1.6. Aplicaciones Moviles sobre Cupones

CUPONERAS iCudl considera que es la mejor aplicacion?
38%
25% 25%

12%

| I |

Wong Groupon  Ninguno I Noprecisa'

*Base Total: 8 casos Fuente; Cuore CCR

Fuente: XVI Encuesta Anual de Ejecutivos, (Camara de Comercio de Lima, 2016)

1.3. Pregunta de investigacion

1.3.1 Pregunta general

(Es viable mejorar la experiencia de uso en la eleccion de la mejor alternativa
econdmica en el servicio de taxi por aplicativo para ejecutivos en distritos empresariales
de Lima Metropolitana?

1.3.2 Preguntas especificas

A)  (Qué variables determinan una experiencia de uso ideal para los ejecutivos en el
uso del servicio de taxi por aplicativo en Lima Metropolitana?

B) (De qué manera se puede concretar una propuesta tecnolégica que compare las
ofertas de servicio de taxi por aplicativo en Lima Metropolitana?

C) (Esviable econdmicamente desarrollar un aplicativo que centralice las diversas

ofertas del servicio de taxi por aplicativo en Lima Metropolitana?



1.4. Objetivo general

Demostrar la viabilidad del presente plan de negocios, que permita ahorrar en el

servicio de taxi por aplicativo, para los ejecutivos en Lima Metropolitana.
1.5. Objetivos especificos

1. Identificar los atributos mas valoradas de los ejecutivos para el uso del servicio de
taxi por aplicativo en Lima Metropolitana.

2. Desarrollar una propuesta tecnoldgica que compare las ofertas de los servicios de
taxi por aplicativo mas utilizados en Lima Metropolitana.

3. Evaluar la viabilidad del plan de negocio que centralice las ofertas del servicio de
taxi por aplicativo en Lima Metropolitana.

4. Generar prospectos personalizados segun la analitica del usuario para incrementar

las ventas e ingresos por el consumo de cupones mediante el aplicativo propuesto.
1.6. Alcance

Como alcance objetivo, esta investigacion se dirige a los ejecutivos de Lima
Metropolitana que usan taxi por aplicativo y que valoran las oportunidades de ahorrar y
otras formas de beneficio. El desarrollo de esta tesis describira:

e Andlisis del sector sobre el uso taxi por aplicativo por los ejecutivos de la zona siete
de Lima Metropolitana.

e Estudio de mercado para determinar las caracteristicas de mayor relevancia para una
propuesta tecnoldgica que compare las ofertas de servicio de taxi por aplicativo mas
utilizados en Lima Metropolitana.

e Propuesta de plan negocios para la demanda encontrada.
1.7. Limitaciones

= En lo geografico, el estudio del presente plan de negocio aplica para las zonas
empresariales de Lima Metropolitana, especificamente la zona siete. “La Asociacion
Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado (APEIM) clasifica a los distritos
de la ciudad de Lima en diez zonas. La zona siete estd compuesta por los distritos de

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina, y concentra el



45.5% del NSE (nivel socioeconémico) A y el 16.8% del NSE B” (Cuervo, Abreu,
Mansilla y Sotomayor, 2017).

= No se tiene informacion histérica y de tipo estadistica de caracter confiable e
imparcial de un negocio igual y/o similar.

= Losresultados de esta investigacion corresponden a las caracteristicas de los usuarios
ejecutivos de taxi de por aplicativo en la ciudad de Lima Metropolitana Sector 7, el
cual puede diferir de las caracteristicas de otras ciudades del pais. Se recomienda
tener presente esta aclaracion al momento de replicar estos resultados en futuras
investigaciones.

= Las actividades de investigacion para esta tesis se realizaron desde octubre del 2017
hasta julio 2018, por lo que los datos recolectados y las correspondientes
conclusiones pertenecen a este periodo.

= La data obtenida de las encuestas para esta tesis fue recolectada via internet en los

meses de Junio y Julio del 2018.
1.8. Mapa mental de la investigacion

A partir de la informacion recolectada y conclusiones obtenidas como resultados de

esta tesis, seran elaborados los siguientes planes funcionales:

=  Plan de marketing.
= Plan de operaciones (que incluye recursos humanos)

=  Plan econdmico financiero.

La secuencia logica de investigacion de los planes funcionales, al integrarse

formard el Plan de Negocios propuesto el cual sera expuesto para conocer su viabilidad.



Figura 1.7. Mapa Mental para la presente investigacion
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Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
1.9. Técnicas y herramientas

A continuacion, se menciona las principales técnicas y/o herramientas

consideradas.

Tabla 1.1. Técnicas y herramientas

Técnica y/o

. Rol de la técnica y/o herramienta
herramienta

Conocer los factores externos que influyen en el comportamiento del

Analisis SEPTE L
mercado objetivo.

Aprender a comprobar las hipdtesis sobre el negocio a proponer,
MPV mediante un prototipo tempranamente disefiado y utilizado por early
adopters a fin de incrementar las probabilidades de éxito.

Mejorar la satisfaccion del cliente, el cual es involucrado y comprometido

Metodologias a lo largo del proyecto. En cada etapa del desarrollo se informara al
Agiles cliente sobre los progresos de este a partir de caracteristicas
implementadas funcionales y progresivas.
Cinco

Conocer el sector en investigacion.
Fuerzas de Porter g

Investigacion Estimar la demanda potencial para el negocio propuesto, asi como las




Técnica y/o Rol de la técnica y/o herramienta

herramienta
cualitativa y preferencias del segmento objetivo.
cuantitativa
El postulado de Posicionar al negocio de acuerdo a los objetivos de negocio, y a los
Posicionamiento atributos y beneficios de mayor valoracion.

Estrategias de
Marketing Mix de Describir las estrategias de marketing.

Kotler
Modelo APV Sustentar la viabilidad econdémica de la empresa a partir de los activos
de Myers que generan valor.

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis

1.10. Fuentes y recoleccion de datos

Dado que actualmente no existe otra aplicacion en el mercado que compare ofertas
en el servicio de taxi por aplicativo y que a su vez brinde informacion sobre beneficios

tipo promociones y/o descuentos por geolocalizacion se consider6 las fuentes siguientes:
1.10.1 Fuentes Primarias:

= Encuestas (313) a ejecutivos que laboran en 3 distritos de la zona siete de Lima
Metropolitana que usan el servicio de taxi mediante aplicativo moévil; estos
distritos fueron Miraflores, San Isidro y Santiago de Surco desarrollados desde
junio hasta el mes de julio 2018.

= Entrevistas a expertos en temas de derecho y normas legales, servicio de taxi por
aplicativo en Lima, servicio de comparacion de tarifas y cupones.

= Focus groups a usuarios potenciales que usan taxi por aplicativo.

1.10.2 Fuentes Secundarias:

= Revision de noticias y articulos
=  Censos Poblacionales
= Resultados publicados de encuestas realizadas por terceros

= Bibliografia

10




Capitulo 2. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Marco contextual

2.1.1 Caracteristicas del sistema de transporte en Peru

El sistema de transporte publico peruano es ineficiente debido a que la demanda
excede a la oferta, en cuanto al transporte privado las personas que cuentan con vehiculo
propio tienen el problema de la escasez de estacionamientos en la ciudad . Por otro lado,
el incremento de asaltos en taxi y la mayor demanda de comodidad en el transporte ha
impulsado que cada vez mas personas utilicen aplicaciones moviles para solicitar
servicios de taxi que cuenten con el beneficio de ser seguros, rapidos y de buen trato.
Motivo por el cual nuestro modelo de negocio servird para beneficiar a los usuarios que
se movilizan mediante el taxi, asimismo se contribuird con la mejora del sistema de

transporte de Lima Metropolitana.

Una opcién que reduzca la incertidumbre de variables como el tiempo en que un taxi
recoge a un pasajero o el costo del servicio se puede controlar en cierta medida mediante
aplicaciones moviles (aplicacion). No obstante, el servicio de taxi por aplicativo atin no
se encuentra reglamentado o normado en Pert, la cual reconoce solamente los siguientes

servicios: independientes, remisse y de estacion (Candia, 2016).

Las aplicaciones de taxi en el extranjero también enfrentan problemas regulatorios,
como por ejemplo Uber en Estados Unidos donde los precios varian segtn la hora y el
tipo de auto que brinda el servicio. Sin embargo, ante estas barreras el gerente de Uber
explica que “las aplicaciones son una plataforma que buscan aprovechar recursos
humanos hasta el momento ociosos, y generar fuentes de ingresos a los conductores a

través de 10 viajes en promedio”.

Aguado et al (2016) senalan que, pese a la informalidad y sus barreras, las
aplicaciones para servicios de taxi tienen un mercado potencial de crecimiento, siendo
superior al 7% del total de transporte, teniendo en cuenta los beneficios que da una
aplicacion a los usuarios como son: seguridad, control y eficiencia en el uso de tiempo.
Las aplicaciones de taxi se pueden adaptar a las nuevas exigencias del mercado de
transporte. La eleccion del transporte se ve influenciada por el precio, para el caso peruano
la mayoria de veces las tarifas se negocian con el conductor, a diferencia de otros paises

y regiones donde se utilizan pardmetros y/o instrumentos como el taximetro.
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El acceso que brindan las aplicaciones de taxi es por lo que tienen un mayor alcance
para los ciudadanos y emplean a conductores con vehiculo propio en la mayoria de casos.
Ademas, han desarrollado una estrategia de cobertura que se refleja en la mayor cantidad

de unidades propias que ofrecen comodidad y seguridad (Aguado et al, 2016).

2.1.2 Sistema de transporte publico en Lima Metropolitana y Callao

En los ultimos cinco anos, Lima Metropolitana ha tenido un cambio significativo de
su sistema de transporte urbano, siendo el objetivo reducir el caos ocasionado por el
trafico vehicular. Esto tomando en cuenta que Lima es una de las ciudades con mayor
trafico vehicular en Latinoamérica (Aguado et al, 2016). En promedio el tiempo de

traslado es de 1.40 horas (Ipsos, 2015).

Con respecto a la percepcion que tienen los ciudadanos sobre el servicio de transporte
publico, los ciudadanos de Lima y Callao tienen distintas calificaciones para cada tipo de
servicio (ver Figura 2.1). Para el caso del servicio mas utilizado (custer o combis) la
mayor parte de los limefios opina que dan un mal servicio (44.6%) y para el 49.9% de los
encuestados del Callao su opinién es que brindan un servicio regular. En el caso de los
taxis, la mayoria de ciudadanos de Lima y Callao los califican en promedio como buenos
servicios con un porcentaje de 58.8% y 63.9% respectivamente, la percepcion de los
limefios sobre el servicio de taxi segln la encuesta lineas abajo es una ventaja para nuestro

plan de negocio.

Figura 2.1. Calificacion de los servicios de transporte publico en Lima

Metropolitana y Callao, 2017.

Porcentaje de personas que han usado el medio en el Gltimo ano

89.2% 72.9% 80.6% 69.0% 39.2% 33.5% 25.9%

Clster o Taxis Buses Mototaxis  Metropolitano Metro de Lima Corredores.
combis complementarios
Mala 44.6% 7.4% 29.5% 29.0% 14.1% 79% 12.9%
Regular 44.3% 33.6% 56.2% 44.8% 35.9% 24.4% 38.2%
Buena 10.9% 58.8% 14.1% 25.9% 50.1% 67.7% 48.6%
Porcentaje de personas que han usado el medio en el Gltimo ano
91.8% 80.3% 79.8% 60.3% 25.3% 8% 14.8%

All A Custer o Taxis Buses Mototaxis  Metropolitano Metro de Lima Corredores
s O complementarios
Mala 33.0% 7.2% 22.3% 23.2% 12.9% 18.8% 15.3%

Regular 49.9% 290%  48.6% 44.8% 30.7% 18.8% 30.5%
Buena 17.2% 639%  29.2% 32.0% 56.4% 62.5% 54.2%

Fuente: Lima cémo vamos (2017).
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2.1.3 Servicio de taxis en Lima Metropolitana

Segun Boada y Jiménez (2017) existe una insatisfaccion del segmento A y B con
respecto al transporte publico. Carbajal et al (2016) indican que las motivaciones de los
usuarios para usar taxis son: la comodidad, seguridad y rapidez del servicio. Segun Candia
(2016) mas de 180,000 taxis recorren por la ciudad de Lima, siendo aproximadamente el

22% informales.

Una opcioén para disminuir la informalidad del servicio de taxi en Lima podria ser la
ofrecida a través de aplicativos moéviles. Actualmente existen distintas empresas que
ofrecen el servicio de taxi mediante aplicaciones en Lima Metropolitana. Mientras
Easytaxy cobra una comision fija al conductor de 2.8 soles por viaje realizado, Cabify
cobra en funcion de los kilémetros recorridos. Los afiliados a otros servicios como Uber
y Beat ganan por comisiones que se calculan como un porcentaje del viaje. Uno de los
requisitos para formar parte de la flota de taxis de una de estas empresas de aplicaciones
moviles es que el vehiculo haya pasado revision técnica, es decir que se encuentre en buen
estado de funcionamiento. Ademas, la documentacion del conductor debe encontrarse

actualizada sobre licencia de conducir, identificacion, seguros y relacionados.

De acuerdo al BID el servicio tradicional de taxis ha sido superado por el servicio de
plataformas colaborativas debido principalmente a su modelo de eficiencia. Ademas, el
actual auge tecnoldgico y la conectividad han permitido que una simple aplicacion mejore
la calidad del servicio sin afectar significativamente los costos. Sobre la sostenibilidad en
el tiempo del negocio de taxis por aplicacion, el BID declara que en el futuro, el transporte
publico individual serd mas semejante al servicio actual que proveen las aplicaciones que

al del modelo clasicamente usado para taxis (Redaccion Gestion, 2016).

Las empresas de aplicaciones de servicios de taxi que predominan en el mercado son
Uber, Cabify, Beat, Easytaxi, Taxibeat y que se encuentran posicionadas por su
comodidad, seguridad, rapidez y calidad de servicio, asi como su precio. Las estrategias
de captacion de nuevos socios y clientes son impulsadas otorgando beneficios que se

hacen efectivos durante los primeros usos del servicio.
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En la Tabla 2.1 se indican las caracteristicas mas relevantes de las aplicaciones de

servicio de taxi en Lima.

Tabla 2.1. Caracteristicas relevantes de las aplicaciones de taxis mas empleadas en

Lima

Empresa

Producto

Precio

Plaza

Promocion

Easytaxi

Solicita un taxia través de app, ubica
al taxi mas cercano y brinda I3
informacion de destino, durante e
viaje el usuario puede solicitar los
del
acondicionado, emisora de radio

servicios propios taxi (airg

cargador decelular)

Tarifas dinamicas en relacion 4
ladistanciay tiemporecorrida
Tarifa base cambia de acuerdd
a horarios. Realizan cupones
de
primeros usuarios de la app

descuentos para log

Descuentos enelprimerviaje.

Plataforma digital
(Aplicativo Movil)

Comunican sus ofertas y/o descuentos 4
través de mailing y redes sociales
Realizan alianzas comerciales con otrag
empresas para generar uso de 14
aplicacion (descuentos, regalos, servicio
gratis, concursos, etc.) Campaiag
contextuales. Regalos, merchandising

para los usuarios mas frecuentes.

Taxi beat

Solicita taxia través de la app, enviar
los conductores mas cercanos, log
cuales tienen una calificacion previg
de otros servicios; el usuario escogg
el servicio segun distancia

calificacion del usuario. Durante e
viaje el usuario puede hacer uso dg

los servicios propios de launidad.

Tarifas planas, de acuerdo 3

cuadrantes en mapa

Descuento en el primer viaje.

Plataforma digital
(Aplicativo Movil)

Comunican sus ofertas y/o descuentos 4
través de mailing y redes sociales
Descuentos, regalos, servicios gratis
concursos, etc.) Campafias contextuales

Uber

Se solicita taxi y se reconoce a
conductor mas cercano. Durante e
viaje se puede hacer uso de los
servicios propios de la unidad.

Tarifa dinamica de acuerdo 4
tiempo y distancia recorrida
Tarifa base varia de acuerdo a
horario.

Plataforma digita
(Aplicativo Movil
y Web

Campaiias contextuales en redes sociales
y revistas. Descuentos para los usuarios
que atraen a nuevos usuarios (Red)

Cabify

Se solicita taxiy se reserva elservicio
con anticipacion.

Tarifas planas, de acuerdo 4

cuadrantes en mapa
Descuentos para los primeros

usuarios

Plataforma digita
(Aplicativo Movil
y Web

Alianzas comerciales con empresas para
generar uso dela app.

Fuente: Aguado et al, 2016.

No hemos establecido una comparacion numérica de las tarifas debido a que no

se cuenta con data histérica de la cual podamos obtener un input real, sin embargo en las

opiniones recibido en los focus group realizados , los usuarios sefialan que perciben a

Cabify con un precio un poco mas elevado respecto a Uber, Beat e Easy taxi cuyas tarifas

varian en funcion al horario de recojo.

2.1.4 Servicio de Taxi Regulados en Lima

La ordenanza N°1684 publicada en El Peruano (2013) precisa la regulacion

correspondiente para el servicio de taxi en Lima Metropolitana.

Esta ordenanza reglamenta detalles sobre condiciones de funcionamiento obligatorias

para que el servicio pueda brindarse. Esta ordenanza sostiene la normativa regulatoria

para tres casos o modalidades: taxi por estacion, taxi independiente y taxi tipo remisse.
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2.1.4.1 Taxi por Estacion

Compuesto por una flota no menor a 10 unidades registradas a nombre de una persona
juridica. En esta modalidad se permite el embarque y desembarque de los pasajeros en la
via publica cumpliendo con las normas de transito. Se caracteriza por que opera con una
central telefonica y/o de radio para la comunicacion administrativa y operativa con los
choféres. Estan obligadas también a portar un aviso tipo casquete que indique “TAXI”,
debe también mostrar su razon social, nimeros y/o datos de contacto asi como el logo de

la empresa prestadora del servicio.

2.1.4.2 Taxi Independiente

Aqui una persona natural propietario de la unidad debe ser el conductor y puede
brindar el servicio de taxi con las autorizaciones debidamente completadas. En esta
modalidad también se permite el embarque y desembarque de los pasajeros en la via
publica cumpliendo con las normas de transito. La unidad debera ser de color amarillo y
debe mostrar una franja con los colores amarillo y negro debajo de las ventanas laterales

y portar un aviso tipo casquete que indique “TAXI”.

2.1.4.3 Taxi Remisse

Debe ser compuesto por una flota no menor a 10 unidades registradas también a
nombre de una persona juridica. Aqui los pasajeros pueden acordar el lugar de embarque
y desembarque sin alterar el orden y poner el riesgo el transito, integridad de los
ciudadanos y ornato de la ciudad. Este tipo de servicio estd orientado principalmente a
turistas, ejecutivos u otros pasajeros que requieran de mayor confort y beneficios como
internet, aire acondicionado, monitoreo de localizacion, seguro, multimedia u otros.

A diferencia de las modalidades anteriores, estas unidades no deben llevar avisos de
“TAXI” y otra identificacion de contacto. Asi mismo no estdn obligadas a ser de color

amarillo.
2.1.5 Nuevas herramientas para el transporte

El desarrollo de sistemas de posicionamiento geografico y de inteligencia en el
transporte ha permitido a los actores del sistema obtener beneficios a nivel de eficiencia

de recurso y con ello de utilidades.

15



A finales del 2016 IBM estimaba que diariamente se generaba 2,5 trillones de bytes
de informacion y que el 90% de los datos de todo el mundo se generaron en esos 2 ultimos
afios. Esto era que aproximadamente por segundo se generaba 2,9 millones de emails, por
dia se generan 50 millones de tuits y que en un mes se navegaban 700 billones de minutos
en Facebook. Toda esta data se origina desde las aplicaciones, transacciones, dispositivos
conectados, redes sociales, contenidos, correo electronico, etc. La concentracion,
conexion y el uso de este complejo volumen de data constituye la BIG DATA, la cual
sirve como fuente de diversidad y herramienta base para la toma de decisiones en
empresas y entidades privadas y publicas. BIG DATA ayuda en diversos sectores desde
seguridad en la via publica, la recoleccion de residuos, prevencion de epidemias, mejora
la recaudacion de impuestos, el control de masas y hasta problemas complejos de

transporte (Rodriguez, Palomino y Mondaca, 2017).

Por tanto para el plan de negocio propuesto se considera que el activo mas valioso es
la informacion obtenida y que el factor critico de éxito es el analisis que se pueda realizar

para tomar decisiones con mayor acierto.
2.1.6 Economia colaborativa

Nick Waddell sostiene que “Los economistas han sefialado por mucho tiempo la idea
de redistribuir los recursos ociosos de la economia, lo que estd ocurriendo, y a una escala
masiva". Esto conlleva a un eficiente y mejor aprovechamiento de los recursos no

utilizados sin descuidar los atributos mas valorados por los consumidores.

La economia colaborativa nace como una respuesta a las necesidades insatisfechas
de un consumidor cada mas exigente en atributos de personalizacion con los bienes,
servicios y posibilidad de acceder a ellos. De ese modo los modelos de negocio se
encuentran en constante cambio por lo que deben ser revisados para ser adecuados. De
ese modo la forma tradicional de intercambiar los bienes se ha redefinido gracias a

recursos como el Internet, las tecnologias de informacion y las redes sociales.

La economia colaborativa aborda todas las formas de producir e intercambiar bienes
y servicios, tomando suma importancia las comunidades y las tecnologias de informacion
que facilitan la interconexion, la creacion de confianza entre los agentes y la reputacion
necesaria para el desarrollo de las actividades. De esta forma también se reduce la carga
al medio ambiente al optimizar el uso de bienes, el reciclaje y la reutilizacioén de recursos

(ver Figura 2.2).
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Figura 2.2. Economia colaborativa.
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© Estimula la competencia * Genera solidaridad y confianza
# Impulsa la actividad econémica

Fuente: I[IEBS.com

Para la Asociacion Espafola Ingenieros de Telecomunicacion (AEIT, 2016) se
considera como economia colaborativa a los modelos que presentan las siguientes
caracteristicas: contacto permanente entre consumidor y productor, conexion sobre una

misma base tecnologica y colaboracion inter pares.

Para la AEIT (2016) la economia colaborativa es un modelo de relaciones
econdmicas que se base en la especializacion, poniendo los recursos propios a disposicion
de los usuarios con fines de intercambio. Bajo esta definicion se le considera como un
trueque. Esto se ha visto impulsado por efectos principalmente: la crisis financiera y las

redes sociales.

En Espaia se considera que el sector transporte y vivienda son donde existe mayor
oportunidad de surgimiento de economia colaborativa, sefalando a Uber y Blablacar
como ejemplos al haber tenido mayor éxito en el publico. En estos ejemplos del sector
transporte el factor diferencial es el impacto que han tenido en la sociedad y su
inmovilidad innovadora en el modelo de negocio, habiendo sido los conflictos con

empresas tradicionales lo que les ha dado mayor fuerza en el mercado.

En algunos casos, se habla en Espafia del “lado oscuro” de la economia colaborativa,
debido al impacto en algunos sectores y el deseo de mantener su situacion, junto con el

crecimiento de estas empresas, valoradas en miles de millones de ddlares,
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justifican en gran parte su reaccion en contra del desarrollo de este tipo de servicios

mediante aplicaciones.

Es asi que, Cabify Espafia cuenta con una aplicacidon que hace posible contratar tanto
a taxis particulares como a servicio taxi de empresas, diferenciando tipos y marcas de
vehiculos, y dando la opcion incluso de poder contar con un chofer profesional, con quien
no se realiza transaccion monetaria de algin tipo puesto que el pago es con tarjeta de
crédito que ha sido previamente registrada. Es decir, emplea el mismo modelo que inicid
Uber en el que el precio es calculado por una aplicacioén y no por el mismo conductor del

vehiculo.

Uber Espafia ha desarrollado diferentes servicios de conductor como UberX, Taxi,
Black, SUV, LUX, siendo UberPop, el mas polémico y exitoso ya que permite que
cualquier conductor no profesional, incluso sin contar con seguro alguno, pueda brindar

el servicio de taxi que se demande mediante la aplicacion.

Una de las principales ventajas de la economia colaborativa en el sector transporte es
que existe una comparticion de gastos, por ejemplo, a través de una red social que conecta
a personal con un trayecto comun en un camino publico. Este es el caso de BlaBlaCar que
utiliza los datos publicos de la web sobre la experiencia y gustos de los usuarios para crear
una comunidad con gustos parecidos que ahorren a través de un servicio comun.
BlaBlaCar no busca lucrar sino compartir gastos a diferencia del servicio de Uber donde

el conductor ofrece un servicio al cliente.

Otro modelo nacido de economia colaborativa es contactar al conductor con clientes,
siendo el conductor quien cobra. El crecimiento de estas organizaciones se basa en ofrecer
una gran variedad de servicios complementarios, como obtener un taxi apretando un
boton, recibir las caracteristicas y valoraciones del conductor, o entregar un historial del

usuario. Ademas, ofrece un seguimiento por GPS y un tiempo aproximado de llegada.

Este tipo de situaciones ha causado en varios paises polémicas por quejas de las
asociaciones de taxistas que consideran esta forma de competencia como muy fécil al no
tener que poseer permisos ni licencias de funcionamiento. Esto ha derivado en la aparicion

de conductores que a través de diversas plataformas tipo BlaBlaCar realicen
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rutas comunes con el fin de generar ingresos cobrando a los pasajeros, lo cual
desnaturaliza el objetivo de la plataforma que era de ahorro de costos.

Cuervo et al (2017), indica que el Peru tiene el reto de elevar de manera sostenible la
produccion y crear mayor valor agregado, para lo cual requiere el mayor uso de TIC’s.
" Tecnologias desarrolladas para una informacién y comunicacién mas eficiente” !.
tomando en cuenta que el Pert presenta la posicion 72 de 192 (ver Tabla 2.2) en el Indice
de Gobierno Electrénico de las Naciones Unidas (EGDI). Este indice mide la voluntad y

capacidad del Estado para emplear la tecnologia en linea para ejecutar y cumplir mejor

las funciones propias de gobierno.

Tabla 2.2. indices de las TIC del Peri y otros paises de la region, 2016 y 2017

IDI 2017 Economy IDI 2016
Rank Rank
16 United States 15
42 Uruguay 48
51 Argentina 52
56 Chile 59
66 Brazil 67
84 Colombia 84
86 Venezuela 82
87 Mexico 90
96 Peru 97
97 Ecuador 101
112 Bolivia 115

Fuente: ITU (2018)

Laudon (2015), sefiala algunos de impactos de Internet y las TIC’s sobre las fuerzas
competitivas. Los principales aspectos que se reconocen son: la aparicion de nuevos
sustitutos, mayor disponibilidad de la informacion, desplazamiento del poder de
negociacion de los stakeholders, reduccion de barreras de entrada y mayor ampliacion y

alcance de los mercados.

Si bien algunas tecnologias son eficientes al inicio del ciclo de negocio, pueden llegar
a ser replicadas facilmente, por ello el enfoque hacia el cliente debe ser permanente para
que la innovacidn sea constante. También podria darse la situacion en la que los creadores

no aprovechan las “tecnologias perjudiciales” por no contar con los recursos que permitan

!'Varios. (2017). Signifcado de TIC. 2018, de Significados Sitio web: https://www.significados.com/tic/
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aprovecharlas o por simplemente no tomarla en cuenta.

2.1.7 Servicio de taxi mediante Aplicacion en Peru

Raul Quispe, director general de la Organizacion No Gubernamental Luz Ambar,
sefala que una opcion que permite reducir la informalidad en el servicio de taxi en Lima

Metropolitana es mediante el uso de aplicaciones.

Quispe sin embargo sefiala que el servicio de taxi mediante aplicaciones no se
encuentra normado en el “Reglamento de Taxi Metropolitano” que menciona sélo a tres
tipos de organizaciones. Es asi que, las empresas que afilian individuos que posean un

automovil en buen estado y con documentos en regla funcionan sin permiso municipal.

Algunas aplicaciones de servicio taxi cobran un monto fijo a los conductores por cada
servicio que realizan, independiente del valor total. Por ejemplo, Easy Taxi cobra S/. 2.80
como monto fijo por servicio, Uber y Beat cobran 25% del trayecto en tanto Cabify cobra

por kilometros recorridos con la aplicacion.

Por ultimo, no se puede dejar de mencionar que las Aplicaciones utilizan el servicio
de telefonia movil de cuatro empresas: América Mévil Peru, Telefonica Moviles, Entel y
Bitel Peru, siendo la lider con mas del 50% del mercado Telefonica Moviles. Este
liderazgo se ha visto beneficiado en gran medida en la reducciéon de tarifas y mayor
nimero de promociones que ha permitido contar a un mayor nimero de ciudadanos con

internet movil en sus teléfonos.

2.1.8 Proteccion de Datos Personales: Ley N° 29733

La Ley de proteccion de datos personales tiene como objetivo proteger los datos de
los ciudadanos, asi como velar por el respeto de sus derechos reconocidos en la
Constitucion. Esta Ley aplica también para las bases de datos gestionadas en todo el

territorio nacional.

Las principales obligaciones de los administradores de bases de datos son: brindar un
tratamiento bajo consentimiento titular; recopilar y actualizar los datos necesarios segun
los fines; gestionar inscripciones en el registro nacional; almacenar los datos de forma

fehaciente; y mantener la confidencialidad de la base de datos.

Segun la Legislacion Peruana no se prohibe pedir datos a los usuarios que usan
aplicativos moviles, sin embargo, se le tiene que informar sobre la recoleccion de sus
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datos asimismo tienen el derecho de modificarlo o eliminarlo. Se debe seguir el principio
de proporcionalidad, quiere decir que los datos pedidos tienen que ser justificados con la

finalidad de la aplicacion movil que la solicita. (Khoury, 2014)

Proteccion de las comunicaciones en la Web

Como las operaciones electronicas fluyen en Internet publica que implica millones
de routers y servidores, los expertos en seguridad creen que las mayores amenazas ocurren
a nivel de comunicaciones por Internet. Esto no ocurre en una red privada donde se
establece comunicacion entre dos partes. Una de las herramientas mas bésica para

proteger los datos de los consumidores es la encriptacion de mensajes.

La encriptacion, cada vez es mas necesaria debido al aumento de robos y delitos
virtuales, para lo cual se utilizan softwares capaces de decodificar informacion.
2.1.9 Comercio Movil (m-commerce)
De acuerdo a la ultima Encuesta Anual de Ejecutivos del afio 2017 realizada por la

Céamara de Comercio de Lima estima que el 56% solicita servicios mediante su

smartphone.

Figura 2.3 Ejecutivos que solicitan servicios desde una aplicacion

APLICACIONES PARA SMARTPHONES

¢Ha solicitado algin servicio a través de una aplicacion de su smartphone?

Si
56% ..

Fuente: CCR

Fuente: XVII encuesta anual de ejecutivos (CCL, 2017)
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Asi mismo de acuerdo al estudio de IPSOS “Hébitos, usos y actitudes hacia la
telefonia movil” realizada el afio 2017 se estima que 15 millones de peruanos tienen mévil
y que el 17% compra mediante el movil.

Figura 2.4. Tenencia de Mdvil en Peru

e Tenencia de celular

—> 15.1 48% 61% 81%

‘ millonesde =~ ° enelPera enelPerd de12a70
Urbano anos en el
‘ ’- personas Pert Urbano

Fuente: IPSOS (2017b)
Figura 2.5 Habitos y usos del movil en Peru

e Habitos y usos

® & O

* Momentos * Promedio * Actividades * Compran
de mayor uso: de uso: que mas hacen: desde
llamadas, chatear, el celular:

SMS, tomar fotos,
tardey noche 6 horas escucar musica 176

Fuente: IPSOS (2017b)

2.1.10 Sistemas de pago de comercio electronico

En la mayoria de casos, las formas de pago han podido adaptarse al entorno online,

con algunas limitaciones lo que ha llevado a buscar a opciones y soluciones.

Asimismo, los diferentes tipos de relacion que existen entre los “stakeholders” y las
tecnologias globalizadas, han permitido desarrollar e innovar en sistemas de pagos y
cobranzas. A continuacion, se describen las mismas:

e Tarjeta de Crédito

Es el medio de pago electronico mas usado con el aumento de usuarios de Internet.
Esto debido a su uso sencillo y por la seguridad hacia el vendedor (por una entidad

financiera) e incluso a los compradores a través de seguros.
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e Tarjeta de Débito
Son tarjetas asociadas a una cuenta de ahorros que cuenta con fondos suficientes

para su uso en bienes y servicios.

e Dinero Electronico o Digital

Es un sistema de pago que se transmite a través de redes electronicas a través de
Internet. Generalmente se usa para montos pequefios para no incurrir en costos de
transaccion. Para realizar su uso se requiere del programa de la moneda electronica

como son los casos de: Bitcoin, Digicash, Etereum ente otras.

e Tarjetas prepago

Se les considera como monederos ya que poseen un chip que almacena la
informacion del dinero que tiene, segun el deposito que realice el usuario. Cada vez
que se realice una compra el monto de dinero se va descontando lo que se comunica

al emisor de la tarjeta.

2.1.11 Perfiles de consumidores online

Para los modelos de negocio que utilizan un canal de Internet es necesario entender
el motivo de las transacciones, el cual puede deberse a motivo de mejores precios
(principal fuente) y eficiencia en tiempos. Estas dos son las principales razones de
eleccion de canal on line, las cuales pueden ir acompanadas de variaciones en el producto
y entrega del mismo. Por ejemplo, el perfil de un comprador on line en el afio 2017 es el
que se senala en la Figura 2.4.

Figura 2.6. Perfil de comprador peruano on line 2017

$ Bancarizados 54%
& Taxi (63%), Colectivo/Combi (49%), Camina (49%)

0 Smartphone (84%), Laptop (58%),
PC (53%), Tablet (49%)

) Conexion diaria a Internet (67 %),
conexion en el hogar (74%)

4 Acceso frecuente: Sab/Dom Noche (8-12 p.m.)

RRSS (95%): Facebook (100%), Whatsapp (67%),
Instagram (45%), Twitter (45%)

Fuente: CCL (2017)
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La Cémara de Comercio de Lima, realizo la encuesta anual a ejecutivos de Lima
Metropolitana y se obtuvo que el 55% de ellos solicitan su servicio de taxi mediante
aplicativo movil, asimismo la marca con mayor porcentaje de uso fue Uber (56%) (CCL,

2017).

2.1.12 Negocio de cupones y comercio electronico en el Peru

El comercio electronico (e-commerce) se esta comenzando a transformar en la forma
de realizar negocios en el pais, impulsado por el sector retail (supermercados, tiendas por
departamento, entre otros) y por las compaiias que ofrecen cupones de descuentos en

linea, lo que se conoce como compras en grupo.

Es asi que cada vez aparecen mas portales online que permiten obtener cupones de
descuento y aprovechar diversas ofertas. Conforme a un informe de Gestion (Falcon,
2017), el segmento que genera mas compras por internet son jovenes de entre 25 y 35
afios de nivel socioecondmico AB, segun un estudio de Ipsos Apoyo. Generalmente son
trabajadores dependientes y mas del 50% viven inmersos en sus smartphones, de acuerdo
a un estudio de Ecommerce realizado por GFK, son aquellos nativos digitales por
excelencia identificados como “millenials”, que la mayoria son limefios del sector

socioeconomico AB, tal como lo explica Falcon.

Segun el estudio de la Camara de Comercio de Lima (CCL, 2016) realizado a
ejecutivos se le realizé una pregunta con respecto a cuponeras obtuvieron que el 62% de

ellos utilizan cualquier tipo de cuponeras.

Las mayores ventas en linea en Perti son de las categorias de servicios de viaje (40%),
boletos para eventos (36%) y moda (34%). Muchos retailers experimentan con nuevos
modelos que destacan los beneficios del e-commerce contrarrestando muchos de los
prejuicios del consumidor. Para el comprador peruano, la garantia del reenvio del mismo
producto o un reembolso si éste no cumple con las expectativas (62%) y el uso de
etiquetas que resaltan la frescura tras la entrega (52%) son algunas de las caracteristicas

que los impulsaria a realizar eventualmente compras de productos frescos en linea (CCL,

2016).

Se proyecta que para el afo 2018 en el Pert, las compras por internet se incrementen

en 30.2% de acuerdo a Pamela Flores, gerente general de Mercado Libre
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De acuerdo a la CCL (2017) los rubros mas solicitados en Lima son las compras de

productos (50%), viajes (30%) y juegos online (20%).

Existen empresas peruanas que realizan mas de un tipo de negocio (segun la
clasificacion estiandar de negocios eBusiness') asi hay las que realizan el B2B/B2C
(Business to Business y el Business to Customer) y otras realizan el B2B/C2C (Business

to Business y el Customer to Customer).

Actualmente, todas las cuponeras difunden sus productos y servicios a través de las
redes sociales, primordialmente Facebook y Twitter. En el caso de Facebook, permite a
las empresas crear un perfil el cual contiene dos indicadores muy importantes y que todos
lo pueden visualizar. Un indicador es el “Me Gusta” que muestra el nimero de personas
que le gusta dicha pégina, el otro indicador es el nimero de personas que estdn hablando
sobre ella, es decir, denota el nivel de interaccion que puede generar un post de dicha
empresa. Estos indicadores dan el tamano del publico a quienes la empresa puede postear
o anunciar en sus perfiles, asimismo saber cuanto se comparte sobre lo anunciado y cudnto

preguntan o comentan sobre la empresa.

Los cupones de descuento constituyen una herramienta de marketing destinada al
incremento de ventas de un producto o servicio mediante el abaratamiento del producto,

al aumento de la fidelizacion de clientes, para dar a conocer un nuevo producto.

Se trata de un negocio muy atractivo, ya que estos sitios web ganan una comision
sobre el valor del producto vendido, los clientes pagan menos por éste Ultimo y las
empresas ofertantes tienen una gran oportunidad de captar nuevos clientes y realizar una

publicidad de alto impacto con una minima inversion.

' Modelos de e-commerce:

- B2B (Business to business): transaccion comercial directa entre empresas. Ejemplo: Alibaba.

- B2C (Business to consumer): empresas que venden directamente al consumidor. Ejemplo: Ripley, Plaza
Vea.

- C2C (Consumer to consumer): ventas hechas entre consumidores. Ejemplo: Mercado Libre, eBay.

- (2B (Government to business): transacciones de gobierno a empresa.

- B2G(Business to government): cuando una entidad gubernamental utiliza internet para comprar bienes o
servicios de una empresa.

- G2C (Government to consumer): comercio electronico de gobierno a consumidor. Ejemplo: pagode
servicios gubernamentales en linea.
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El funcionamiento de la “compra en grupo” es sencillo: los consumidores reciben la
oferta de una empresa (restaurantes, hoteles, tratamientos de belleza, opciones de ocio,
viajes, etc.) con un descuento atractivo.

Por otro lado, si bien un importante sector de consumidores todavia siente
desconfianza de realizar compras a través de Internet, estas transacciones permiten a los
usuarios ahorros de entre 10% y 40% -incluso superiores- frente a lo que podrian gastar

en tiendas y comercios tradicionales.
2.2. Marco conceptual

2.2.1 Aplicativo movil

Una aplicacion moévil o “aplicacion” es un programa descargable desde internet a la
que se puede acceder gratuitamente o mediante un pago desde un dispositivo movil. Para
su funcionamiento también necesitar tener acceso a Internet y usar un sistema operativo
compatible e integrado con el aparato. Los sistemas operativos mas comunes son: IOS y

Android, que disponen de tiendas virtuales Google Play o Aplicacion Store.

Los creadores o dueiios de un aplicativo movil pueden tener ingresos a través de

diferentes formas, por ejemplo:

» Mediante un anuncio o espacio publicitario en la aplicacion. De este modo los
creadores se masifican y ganan dinero a por las vistas o interaccion sobre los
anuncios.

» Se ofrecen versiones basicas gratuitas para que el consumidor se acostumbre a la
misma a tal punto que la adquiera en un futuro cercano o que busque una version
mejorada la cual si tiene un costo.

» Existen aplicaciones que requieren de complementos que si tienen costo para su
optimo funcionamiento.

» Buscan generar interés en otros productos de las empresas.

Es preciso mencionar que, al momento que un usuario realiza un registro en una
tienda de aplicaciones y/o la descarga de la misma posiblemente se est¢ dando
autorizacion a acceder a informacion del dispositivo mévil, como: lista de contactos,
registros de llamadas, datos transmitidos por Internet, codificacion del aparato,

localizacion e historiales.
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2.2.2 Definicion de cupon

Los cupones de descuento online son formas de atraer clientes y promocionar una
marca. Asi, los clientes podran ingresar a ese descuento al momento de hacer la compra
para obtener una rebaja en el precio final. También se pueden ofrecer descuentos por

montos especificos o para hacer envio gratis.

Los cupones pueden servir para aprovechar algin tipo de promocidn, obtener un
descuento sobre el precio de compra o participar de un sorteo. Pueden encontrarse en todo
tipo de publicaciones como periddicos, revistas y catalogos. Sirve de incentivo para que

el consumidor al momento de adquirir un producto tenga un beneficio adicional.

Es comun hallar portales en los cuales es posible acceder a varios cupones con
descuentos muy especificos, a veces sobre una marca en particular o sobre productos que
ya tienen cierta popularidad, todo ordenado por tiendas; ello origina que cada usuario
busque primero la tienda y finalmente puede revisar los beneficios que hay disponibles
en ese momento determinado. Tal es asi, que mucha gente acostumbra revisar los
mencionados portales, en busca de un cupdn que disminuya el gasto, antes de realizar una
compra. Saben que es posible ahorrarse un 75%, por ejemplo para su producto favorito,
pero nunca saben si existe un descuento, gracias a la potencia del buscador Google, basta
con hacer una busqueda general del tipo “cup6n descuento” para no tener que entrar por

separado en cada portal.

2.2.3 Comercio virtual

Existen diferentes opciones de pago que se pueden ofrecer al vender por internet, una
de las mas comunes son las pasarelas de pago virtual, que permiten aceptar pagos con
tarjeta de crédito, en efectivo a través de cupones y moneda virtual (bitcoins). De acuerdo
a Piccini (2014) en el caso de pasarelas de pago tradicionales (MercadoPago, DineroMail
y PayPal) se pueden percibir los pagos en una cuenta bancaria. La pasarela de pagos es la

que verifica la validez y disponibilidad de los fondos.

Piccini (2014) ademas precisa que las pasarelas de pago seguras y reconocidas le dan
confianza al comprador, dado que trabajan con sistemas antifraude que protegen datos

sensibles.
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2.2.4 Datos Personales

La Autoridad Nacional de Proteccion de Datos Personales define un dato personal a
cualquier informacion que permite identificar a una persona. Como por ejemplo

“el nombre, los apellidos, la fecha de nacimiento, la direccion del domicilio, la direccion
de correo electronico, el nimero de teléfono, el nimero de ruc, el nimero de la placa del
vehiculo, la huella digital, el adn, una imagen, el nimero del seguro social, etc. son datos

que identifican a una persona, ya sea directa o indirectamente” (MINJUS, 2013)

Datos Sensibles

Los datos sensibles son una subcategoria de datos personas que comprenden:

. Ingresos econdmicos, informacién étnica y racial.

. Datos biométricos inherentes a la persona, retina y huella digital.
. Preferencias ideoldgicas en politica, religion o relacionados.

- Datos sobre estado de salud o actividad sexual.

Los datos sensibles precisan de una proteccion especial y pueden ser tratados con el

consentimiento explicito del titular.
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Capitulo 3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se describen los aspectos que se tomaran en cuenta en la

metodologia del presente plan de negocios.
3.1. Producto Minimo Viable

Segun Séanchez (2018), el producto minimo viable (MVP por sus siglas en inglés) es
una de las bases sobre las que se fundamenta la metodologia Lean Startup®. E1 MVP es
aquel que permite lanzar el producto con el minimo de caracteristicas posibles con el
objetivo de aprender informacion relevante en su lanzamiento y del uso de los usuarios

mediante una serie de indicadores.

Figura 3.1. Iteraciones del bucle construir — medir - aprender

Fuente: Sanchez, 2018

El MVP esté pensado para trabajar con el propdsito de construir-medir-aprender (ver
Figura 3.1), de forma que con cada nueva iteracion se construye un nuevo MVP, en base
al anterior o totalmente nuevo, para ello se establece una serie de métricas con las que se
evaltia la reaccion de los usuarios y finalmente se aprende de dicha informacioén para
luego realizar una nueva iteracion (Sanchez, 2018).

No obstante, existe un grupo de clientes que se agrupan como “early adopters”, son
los que adoptan productos en fase de evolucion, solo por probar cosas nuevas o con tal de

estar a la ultima moda; son los que dejan de lado la rigurosidad.

2 Lean Startup provee una aproximacion cientifica al crear y manejar startups con el fin de tener un producto deseado por los

consumidores de manera rapida. (Ries, s.f.)
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3.2. Estudios previos

De la revision de fuentes secundarias se encontrd la siguiente informacion:

3.2.1 Plan de negocios para la creacion de la aplicacion movil Destway, para la

gestion de viajes terrestres intermunicipales

Galvis y Giraldo (2015) desarrollan un plan de negocio cuyo objetivo es desarrollar
una aplicacion moévil llamada Destway que gestione los viajes terrestres municipales,
haciendo uso del modelo de propuesta de valor de Osterwalder la cual cuenta con nueve
elementos. A esta metodologia también se le conoce como Modelo Canvas.

Los autores toman en cuenta el andlisis de mercado de personas que utilizan
smartphones y aplicaciones moviles descargadas en ellos, sobretodo relacionado con el
sector transporte tomando en cuenta el movimiento de transporte terrestre de pasajeros.
A partir de esa informacion realizan una propuesta estratégica de la empresa y desarrollan
un prototipo funcional de la aplicacién moévil mostrando pantallazos y descripciones de
las funciones de cada modulo de la aplicacion.

Luego presentan el desarrollo del marketing mix y una breve descripcion de su plan
de operaciones. Finalmente muestran la viabilidad del proyecto a través de un VAN
positivo. La metodologia de este estudio nos servird para tener en cuenta la elaboracion
de una herramienta y hacerla uso en el focus Group y conocer la reaccion de los usuarios,

asimismo tener una guia para la elaboracion del modelo de negocio a través del Canvas.

3.2.2 Desarrollo de una aplicacion movil para localizar el coche en el parking y pagar

la tarifa asociada. Diserio de la aplicacion y modelo de negocio.

Salas y Champetier (2015) buscan consolidar el desarrollo de una aplicacion y la
gestion del negocio de la misma. Para ello crean una aplicacion llamada Park’up, cuyo
objetivo principal es facilitar la movilidad de usuarios de parkings privados,

permitiéndoles localizar su coche y pagar el parqueo usando la aplicacion.

Las autoras empiezan explicando el modelo de negocio, haciendo un extenso estudio
de mercado los cuales emplean para desarrollar su plan de marketing volcando los

resultados en un analisis econdmico financiero a tres anos, cuyo resultado es positivo.
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A nivel técnico explican el desarrollado de la aplicacion para el sistema operativo
108, las herramientas empleadas, la 16gica y secuencia de las imagenes, la interaccion con

la base de datos y servidores.

El modelo de negocio y la aplicacion estd desarrollada para parqueos ubicados en
centros comerciales de Barcelona, asimismo la proyeccion de nuestro modelo de negocio

es contribuir a proyectos futuros de Smart city.
3.3. Fuentes

Los instrumentos de recoleccion de informacion empleados en el presente plan de
negocios siguen una linea metodologica cuantitativa y cualitativa segun los objetivos

establecidos en el primer capitulo.

Las fuentes utilizadas son de dos tipos:

v Fuentes primarias. Se ha aplicado una encuesta a los ejecutivos que usan el
servicio de taxi por aplicativo; para tener datos numéricos de los encuestados
que sirvan de data para brindar el servicio dirigido y sin mucho sesgo. Ademas,
se realizaron entrevistas a expertos en los siguientes rubros: Taxi por aplicativo,

Cupones y descuentos, proteccion de informacion al consumidor y Startups.

Tabla 3.1. Listado de fuentes primarias

[tistado de Fuentes Primarias |
Fuente Informacién
Entrevista de opinion:
Miguel Morachimo Director de ONG Para un andlisis cualitativo, nos brindé referencias
Hiperderecho sobre los aspectos legales en cuanto a la proteccién de datos al consumidor
Entrevista de opinion: Para un analisis cualitativo, nos brindé referencias sobre el mercado de
Jaime Larrauri Ejecutivo en Easy Taxi servicios
Entrevista de opinién: Para un andlisis cualitativo, nos brindo referencias del mercado de cuponesy
Manger Canterac-Ejecutivo en Cuponidad descuentos, importes facturados, mdrgenes de ganancia
Para un analisis cualitativo se hizo una primera aproximacion con los usuarios
Entrevista grupal: Focus Group de
Para un andlisis cualitativo para conocer el insight del servicio taxi por
aplicativo en nuestro publico objetivo( ejecutivos de los 3 distritos
Entrevista grupal: Focus Group empresariales de Lima metropolitana)
Para un andlisis cualitativo para conocer el insight del servicio taxi por
Entrevista grupal: Focus Group aplicativo en nuestro publico objetivo con el prototipo inicial
Para un analisis cuantitativo y poder conocer la demanda
Entrevista grupal: Encuestas potencial del servicio ofrecido

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

v Fuentes secundarias: en cuanto a las fuentes secundarias se han empleados cifras
estadisticas de paginas web de la Municipalidad de Lima, Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), empresas de taxi, medios de comunicacion

masiva, entre otros. Estos datos sirven para tener idea del universo en el cual se
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trabajard, debido a que no existe una empresa igual a nuestro modelo quien nos

pueda dar data exacta del universo o sobre el sector de transporte.

Tabla 3.2. Listado de fuentes secundarias

Listado de Fuentes secundarias

Fuente Informacion

INEI 2017 Conocer datos sobre |a distribucion de la PEA

APEIM 2017 Conocer la distribucién de los NSE de Lima metropolitana
Lacamara de comercio Encuesta a ejecutivos 2016-2017 | Preferencias de los ejecutivos, percepcidn de la politica econdmica
Reprote financiero BCR 2017 Informacién econdémica; inflacién, PEIl, PEA

Pagweb, articulos, tesis Para el anilisis del sector

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

3.4. Etapas

v En la primera fase, se revisaron fuentes secundarias de Internet como articulos
periodisticos e informes relacionados con los servicios de taxi en la ciudad de
Lima, asi como del uso de servicios moviles en el sector transporte. Asimismo,
se encontrd informacion sobre las distintas ofertas de servicios de taxi por
aplicativo en Lima. Ademas, se revisaron investigaciones académicas enfocadas
en el servicio de taxi, estos datos son importantes para tener un panorama en el
cual vamos a dirigirnos en Lima Metropolitana.

v En la segunda fase, se recolectd informacion de fuentes primarias con el fin de
validar la informacion de la primera etapa. En esta etapa se descubrieron las
preferencias y atributos mas valorados por los consumidores finales. En esta fase
la metodologia utilizada fue cuantitativa con el disefio de una encuesta
estructurada al publico objetivo y cualitativo a través del focus group y
entrevistas a expertos.

v'  En la tercera fase se considera el analisis del entorno, factores SEPTE, la matriz

EFE y el lanzamiento de un demo con el PMV.

32



Tabla 3.3. Metodologia para el desarrollo de la tesis

ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4 ETAPAS
Estudio de Analisis del
mercado sector e
Marketing
Analisis de la SEPTE
informacién ! l
secundaria [[PORTER EVALUACION
Focus Plan FINANCIERA
Entrevistas a l Operativo
xpertos Matriz EFE ‘
Encuestas PMV
Plan
Financiero

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis

3.5. Tipos de metodologia

Referente a la metodologia cualitativa, se utilizaron técnicas de focus group y
entrevistas de profundidad. Estas técnicas permiten conocer las necesidades y
preferencias de los clientes potenciales respecto al plan de negocios planteado.

Respecto a la metodologia cuantitativa, se utiliz6 un muestreo probabilistico, que
permitan validar la informacion obtenida con la metodologia cualitativa y obtener

informacion decisiva para el disefio del plan de negocio a través de las encuestas.
3.5.1 Entrevista a expertos

Para la entrevista a expertos se desarroll6 una guia de pautas (ver Anexo I), cuyo
objetivo era obtener la mayor cantidad de informacion que permitiera entender el sector
de ventas por internet, cupones y publicidad, asi como para conocer las caracteristicas
que valoran mas los consumidores. La poblacion esta determinada por expertos en el area

de cupones, startups, privacidad -términos legales y servicio de taxi por aplicativos.
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3.5.2 Focus group

Se realizaron tres focus groups, dos con prototipo y una sin el prototipo de la
aplicacion (ver anexo II), la cual permitié conocer con mayor detalle las opiniones de los
servicios que ofrece la aplicacion. La poblacion estd determinada por ejecutivos de los
tres distritos empresariales de Lima metropolitana que utilizan con frecuencia aplicacion

de taxis en la ciudad de Lima.

3.5.3 Encuestas

Se realizaron las encuestas mediante un cuestionario (ver anexo III), el cual contiene
preguntas abiertas y cerradas para identificar la importancia y las valoraciones del cliente,

asi como su nivel de aceptacion de la aplicacion propuesta.

Para determinar su estructura se elaboraron los siguientes tipos de preguntas:

- Preguntas espontaneas: son las que el encuestador realiza al entrevistado para
que este responda de manera esponténea.

- Preguntas inducidas: Aquellas que se realizan a los entrevistados, dandoles
alternativas como respuestas; con las que se logra conocer si las alternativas
propuestas son del agrado del entrevistado.

- Escala de Likert: Es una escala para medir actitud y preferencia impar, que se
utiliza para conocer el grado de interés del producto o servicio, el grado de

aceptacion de un producto o servicio, etc.

El segmento de ejecutivos de ambos sexos, de 26 a 55 afios de los distritos
empresariales de Lima metropolitana de nivel socioecondémico A, By C1, que son los que
tienen acceso a internet, estd conformado por 23,000 habitantes en total. Mediante la
aplicacion de la siguiente formula se determina el tamafio de una muestra para el estudio,

de 313 personas para Lima Metropolitana.

NZ? o2

(N-1) e+ 72>

Donde:
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N = 23,000 (tamafio poblacional)
Z = Nivel de confianza (95% = 1.96)
p = Proporcion = 0.5

e = error maximo aceptable = 0.05

Reemplazando:

23,000 * (1.96) * (0.5) 2

(23,000) * 0.05*+ (1.96)** 0.5*

n = 313 habitantes
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Capitulo 4.

.INVESTIGACION DE MERCADOS

En este capitulo se representara los resultados del estudio de mercado cuantitativo,

realizado a ejecutivos que laboran en los distritos de Santiago de Surco, San Isidro y

Miraflores; finalmente se presenta la estimacion de demanda del mercado real.

4.1. Metodologia de la investigacion de mercados

En la figura 4.1 se muestra la estructura de la metodologia empleada en el estudio

de mercado; la cual estd compuesta por tres niveles:

- Definicion del universo.- objetivo y método de andlisis.

- Evaluacion cuantitativa.- muestra y al mercado real.

- Determinacion del mercado: estimar la demanda del mercado real.

Figura 4.1. Metodologia empleada en el estudio de mercado

| <

Definir el Universo
Perfil del mercado
Segmento elegido

Definir Objetivos
Identificar atributos valorados de ejecutivos.
Desarrollar propuesta tecnologica de aplicativo comparativo.
Generar experiencia de uso del aplicativo comparativo de taxi.

&

Definir ficha técnica
Investigacion cuantitativa (Focus group y entrevista a expertos)
Estimacion de muestra

Definir Metodologia

Evaluacion cuantitativa ‘ ‘

Evaluacion cualitativa ‘

Habitos de consumo

Aplicativos méviles

Aplicativos moéviles

‘ ‘ Experiencia de uso

Identificar los atributos valorados por los ejecutivos.

Filtro 1:
Conocimiento del servicio de taxi por aplicativo.

La importancia del uso del aplicativo por los ejecutivos.

Determinacion del mercado

Definir la importancia de uso del servicio de taxi.

Filtro 2:

Preferencia de los ejecutivos por el uso de aplicativo comparativo

del servicio de taxi.

Filtro 3:
Elegir el servicio comparativo de taxi por
aplicativo.

Fuente y elaboracion: Autores de la tesis.
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4.2. Estructura general: Universo

4.2.1 Universo

El universo estd conformado por 23 000 ejecutivos de los distritos de Santiago de

Surco, San Isidro y Miraflores, en tanto, la composiciéon del segmento objetivo son

personas que laboran en tres distritos reconocidos por tener zonas empresariales. En la

Tabla 4.2, se muestran los resultados:

De la informacion presentada, se destaca lo siguiente:

De la informacion disponible para el sector de ejecutivos, Lima Metropolitana
es dividida en 10 sectores, de los cuales el zona 7 (Santiago de Surco, La Molina,
San Isidro, Miraflores y San Borja) es considerado por La Asociacion Peruana
de Empresas de Investigacion de Mercado (Apeim), el mas importante en el
sector financiero ya que concentra el 45.5% del NSE A y el 16.8% del NSE B.
(Tabla 4.1)

Tabla 4.1. Distribucion de NSE por agrupacion de zona

Niveles Socioeconémicos

Zona
Total NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E
Zona 7 (Miraflores, San
Isidro, San Borja,Surco, La 100 34 44.9 13.1 6.6 1.4
Molina)

Fuente: APEIM 2017

e Entre los distritos mas importantes para el sector financiero del pais,

pertenecientes al sector 7 son: Santiago de Surco, Miraflores y San Isidro.

Concentrando la mayor cantidad de ejecutivos de Lima Metropolitana.

e De los distritos elegidos, se calcul6 el numero de ejecutivos que se encuentran

en cada distrito utilizando como referencia el nimero de ocupantes que debe

tener un edifico financiero segun las normativas Peruanas. Se calcula el nimero

de ejecutivos teniendo en cuenta el Area total de oficinas dividido entre 9.5 m2

(metraje por persona en una oficina). A lo que se obtiene como resultado final

un total de 23 000 ejecutivos.
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San isidro: Miraflores:

1.- Centro empresarial real Area total de oficinas: 95 981 m2

Area total de oficinas: 73 109 m2 Aforo: 95981 /9.5 =10 000 ejecutivos
Aforo: 73 109 /9.5 = 7650 ejecutivos

Numero de empresas: 75 empresas

2.- Torres camino real
Area total de oficinas: 27 499 m2

Aforo: 27 499 /9.5 = 2850 ejecutivos

Santiago de surco: centro de negocios
Cronos

Area total de oficinas: 23 979 m2

Aforo: 23 979 /9.5 = 2500 ejecutivos
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Tabla 4.2. Poblacion: Composicion del universo

DISTRITO POBLACION (miles)| PEA ZONA 7 Poblacién (miles) % PEA (MILES)
Lima metropolitana 10,209.30 67.40%
Santiago de surco 357.6 45% 241.0
Miraflores 85.8 1% 57.8
Numero de distritos San Isidro 56.8 7% 38.3
Lima Norte 2606 1756.4 San Borja 116.7 15% 78.7
Lima Centro 1857.3 1251.8 La Molina 178.2 22% 120.1
Lima Sur 19514 1315.2 TOTAL 795.1 100% 535.9
Lima Este 2755.9 1857.5
Callao 1038.7 700.1
TOTAL 10209.3 6881.1
ZONA 7 EMPRESAS %
Santiago de surco 1533 36%
Miraflores 844 20%
San Isidro 623 15%
San Borja 625 15%
La Molina 663 15%
TOTAL 4288 100%
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Distrito N° ejecutivos %
Santiago de surco 2500 1%
Miraflores 10000 43%
San isidro 10500 46%
TOTAL 23000 100%




4.2.2 Objetivos

Los objetivos de la investigacion de mercados son:

Conocer los habitos de consumo del segmento elegido que usa el servicio
comparativo de taxis.

Determinar el grado de aceptacion de la propuesta del aplicativo movil comparativo
de tarifas de taxis (AM_CTT) para ejecutivos.

Identificar la importancia de uso del AM_CTT para el segmento elegido.

4.2.3 Metodologia y herramientas de investigacion.

La encuesta se elabor6 por el grupo de trabajo de esta tesis, en compaiiia del asistente de

la tesis Luis Mendiola Contreras, asimismo para la validacion de las preguntas y la seleccion

de la muestra se evalu6 con el Profesor Daniel Ita Nagy ( Universidad ESAN) para su

elaboracion se consideran los siguientes aspectos:

e Tipo de investigacion: Cuantitativa y cualitativa orientada a identificar las preferencias

y habitos de consumo, relacionados al uso del aplicativo comparativo de taxis.

e Instrumento:

Cuestionario semi-estructurado de 21 preguntas (Anexo III), aplicada a la muestra
sefialada en la Tabla 4.2; En cuanto al procesamiento de datos, se utilizd el
programa estadistico Surveymonkey, SPSS

Se realizaron tres Focus Group (Anexo II), el primero fue previo a las encuestas y
los dos siguientes se utilizaron como herramienta interactiva un prototipo del
AM CTT (TaxiGANA). Se seleccionaron ejecutivos que laboran en empresas
ubicadas en los tres distritos antes mencionados.

Se realizaron entrevista a expertos de acuerdo a cada area especializada tales como:
Privacidad / Términos legales: Abog. Miguel Morachimo

Cupones/ Dinamica del negocio: Magner Canterac

Taxis Aplicacion/ Opinion del sector/perspectiva: Jaime Larrauri.

Taxi Aplicacion/ Chipitaxi: Jorge Jurado Pilipi
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e Metodologia: Preguntas categoricas y tipo Likert.

4.2.4 Estimacion de la muestra

Del universo estimado (23 000 ejecutivos), se extrajo una muestra de 313 ejecutivos,
aceptando un error muestral de = 10% y un nivel de confianza de 95%. Tomando como dato

las estadisticos la cantidad de ejecutivos que laboran en el sector 7.

La distribucion de la muestra, se basd en la participacion poblacional de cada distrito

elegido en el universo. En la Tabla 4.3, se muestra la estimacion del tamafio de la muestra.

Tabla 4.3. Estimacion de 1a muestra

Distrito NP° ejecutivos % Muestra
N° %
Santiago de surco 2500 11% 34.0 11%
Miraflores 10000 43% 136.1 43%
San isidro 10500 46% 142.9 46%
TOTAL 23000 100% 313 100%

Fuente: Grupo centenario y normas de edificacion.

Elaboracion: Autores de la tesis

4.3, Evaluacion cuantitativa:

A continuacion, se exponen los principales resultados de la investigacion del mercado,
en base a las 313 encuestas realizadas al segmento de ejecutivos (eleccion aleatoria); las
encuestas fueron enfocadas a variables de: (1) habitos de consumo, (2) importancia del

ahorro en uso del aplicativo moévil, (3) experiencia de uso del aplicativo comparativo.
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4.3.1 Habitos de consumo

Se menciond que la estructura de la encuesta se conforma de preguntas con opciones
multiples, lo cual implica que se obtengan resultados para cada alternativa; es decir, en estas

preguntas no se condiciona a elegir una sola alternativa.
Las variables incluidas fueron:

[] Variable o tipo de uso: representa el peso de la alternativa elegida como

demandante del uso del aplicativo mévil comparativa de taxis.

[ Variable de tiempo (frecuencia): refleja el tiempo que el ejecutivo esta usando

aplicativo de servicio de taxi.
[] Variable precio: importe pagado por usar el servicio de centrales telefonica.

[] Variable satisfaccion: refleja el nivel de satisfaccion del aplicativo de servicio de taxi,

con una escala de valoracion del 1 (muy importante) a 4 (menos importante) y el uso de

cupones.
Tabla 4.4. Encuesta: Resumen de los habitos de consumo
Uso Frecuencia Precio Satisfaccion
Alternativa

(%) (dias/semana) |(S/.) (1-5)
Servicio Taxi por Aplicativo 74.9% 3 12 4
Servicio Taxi Independiente (calle) 41.2% 2 12 2
Servicio de Taxi Particular 67.1% 2 12 3
SCI‘VI’CI.O de Taxi por Empresa (central 65.5% 5 2 3
telefonica)
SCI‘VI’CI.O de Taxi Remise (central 63.6% 5 ’1 4
telefonica)

Elaboracion: Autores de la tesis
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De la Tabla 4.4, se aprecia que la alternativa de Servicio de Taxi por aplicativo fue de
mayor peso (74.9%), con una frecuencia de tres dias por semana, pagando en promedio S/.

12 por trayecto y los ejecutivos muestran un nivel de satisfaccion de 4 (Muy Satisfecho).

La alternativa de Servicio de Taxi Independiente (41.2%), muestra una frecuencia
promedio de dos dias por semana, pagando en promedio S/. 12 por trayecto pero los

ejecutivos muestran una satisfaccion de 2 (Poco satisfecho).

La alternativa de Servicio de Taxi Particular (67.1%), muestra una frecuencia promedio
de dos dias por semana, pagando en promedio S/. 12 por trayecto y la satisfaccion del

ejecutivo fue de 3 (Satisfecho).

La alternativa de Servicio de Taxi Remise (63.6%), con una frecuencia de dos dias por
semana, pagando en promedio S/. 21 (precio mas elevado) por trayecto y su nivel de

satisfaccion es de 4 (Muy Satisfecho).

Se puede concluir de la Tabla 4.4, que la alternativa de Servicio de Taxi por aplicativo
es el mas usado por los ejecutivos y el menos usado es el Servicio de Taxi Remise; asimismo
con la variable de precio existe una diferencia de S/. 9 de diferencia entre el Servicio de Taxi
Remise y Servicio de Taxi por aplicativo, siendo este ultimo la opcion preferente para el

ejecutivo.
4.3.2 Importancia del ahorro en uso del aplicativo movil

Con respecto a la importancia de los ejecutivos usando el aplicativo movil se puede
concluir que de los 313 ejecutivos encuestados y tuvieron su tltima experiencia utilizando
el servicio de taxi por aplicativo el 47.92% quedo satisfecho. Asimismo el 55.59% utilizaron
como medio de pago tarjeta de crédito seguido por el uso de tarjeta de débito. (Ver Figuras

en ANEXO V).

4.3.3 Experiencia de uso del aplicativo movil comparador de tarifas de taxi.

Con respecto a la experiencia de los 313 ejecutivos de uso del aplicativo movil
comparador de tarifas de taxi, casi siempre (43.77%) utilizaron su aplicativo movil para
pagar productos y/o servicios. Asimismo se puede concluir que de los ejecutivos encuestados
el 97.8% si esta dispuesto a usar el aplicativo movil comparativo de tarifas de taxi cuando

¢ste sea utilizado en la empresa donde labora.
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Se les realiz6 a los ejecutivos una pregunta para valorar el atributo de ahorrar dinero por
elegir el taxi mas barato, obteniendo como resultado que en un promedio de 3.56 de una
escala del (1-5). El 75.72% de los 313 encuestados eligieron como valor 1 al ahorro de

dinero. (Ver Figuras en ANEXO V).

4.3.4 Datos de control.

Como datos de control de la encuesta se tienen 313 ejecutivos, de los cuales el 49.68%
son de género femenino que se podria atribuir a un tema de seguridad; asimismo en segundo

lugar se encuentran los ejecutivos de género masculino en 46.50%.

De todos los ejecutivos encuestados, el 25.80% de ellos viven en los distritos de Surco,
La Molina, San Isidro, Miraflores o San Borja; y un segundo grupo, el 17.52% verifican que

viven en Surquillo, Chorrillos, Barranco o San Juan de Miraflores.

El tipo de ocupacion de los ejecutivos encuestados es dependiente en un 75.80% seguido

de trabajo independiente en un 14.10%. (Ver Figuras en ANEXO V).

4.4. Evaluacion cualitativa:

4.4.1 Entrevista a expertos

Se realizaron cuatro entrevistas a expertos de distintas areas, 1 especialista en asuntos
legales sobre aplicativos moviles, 1especialista en servicio de aplicativo comparativo de

tarifas de taxis en Espafia, 1 especialista en cupones, 1 especialista en taxis por aplicativo.

Para realizar estas entrevistas se utilizaron preguntas abiertas referentes al area de cada

especialista, las que se pueden apreciar en el Anexo |

4.4.2 Conclusiones de entrevistas a expertos

A continuacion se detallara las conclusiones de las entrevistas a expertos:

e La ley peruana no prohibe pedir datos al usuario, sin embargo cuando se requieran

datos del usuario se le tiene que informar que se le estdn pidiendo sus datos y
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ademads reconocer que el usuario siempre va a tener derecho a modificar o a eliminar
esos datos, de igual modo, se debe seguir un principio de proporcionalidad en el
tratamiento, es decir, si la aplicacion funciona para un fin especifico.

e “Cuponidad” puede considerar a la empresa como un canal de marketing, ellos tienen
como ganancia 30%, de los cuales puede destinar hasta un 15% por publicidad.

e El aplicativo comparador de tarifas de taxis “Chipi” es muy conocido en Barcelona
y engloba todos los medios de transporte (Taxis, buses, bicicletas, trenes y metros).0

e Los servicios de taxi por aplicativo tiene un promedio de 4 millones de viajes por
mes, en el mercado Peruano las empresas lideres son Uber, Beat, Easy Taxi y Cabify.
Asimismo los distritos con mayor concurrencia son Miraflores (trayectos: Angamos
a Larcomar/ Comandante Espinar y Via Expresa) y San Isidro (Trayectos: Andrés
Reyes/ Juan de Arona/ Camino Real).

e En conclusion el mercado de servicios de taxi por aplicativo en Lima Metropolitana
tiene alta demanda, asimismo debemos de tener en cuenta que los datos del usuario

se debe manejar respetando las leyes Peruanas.

4.4.3 Focus Group

4.4.3.1 Poblacion Objetivo
Se selecciond ejecutivos que cumplan con las siguientes caracteristicas:

Mujeres y varones de entre 26 a mas aflos de edad que trabajan en distritos de la zona 7
(Miraflores, Santiago de Surco y San Isidro) que utilicen aplicativos méviles de taxis para
su movilizacion.
4.4.3.2 Perfil de los participantes

Tomando en cuenta a la poblacidon objetivo, se realizaron tres Focus Group los que se
separaron en dos etapas: a) Focus Group exploratorio, b) Focus Group con prototipo.
4.4.3.3 Programa y locacion

Los tres focus Group se realizaron desde el mes de Abril hasta el mes de Mayo, alguno

de ellos en los ambientes de ESAN y otro en un ambiente adecuado con proyector para
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poder mostrar el prototipo. Se les brindé snacks y bebidas, asimismo se realizo sorteos

(Ver Tabla 4.5)

Tabla 4.5. Detalle de Focus Group

Grupo Tipo Dia Fecha Hora
1 Exploratorio | Sabado | 7/04/2018 | 2:00 p. m.
2 Prototipo Sabado | 12/05/2018 | 11:00 a. m.
3 Prototipo Sabado | 19/05/2018 | 11:00 a. m.

Elaboracion: Autores de la tesis

4.4.3.4 Moderador

Para realizar el Focus Group se contd con el servicio de Fiorella Camarena,
comunicadora de profesion y lleva en el mercado un promedio de 5 afios como moderadora

de Focus Group. Se realiz6 una guia de indagacion para la dinamica (Ver Anexo V)
4.4.3.5 Resultados del Focus Group

En la primera etapa del focus group, el uso de aplicaciones es inherente al uso de los
Smartphone ya que mencionan tener entre 10 y 30 aplicaciones instaladas en sus teléfonos,
de las cuales las que usan con mayor frecuencia son las redes sociales (Facebook,
WhatsAplicacion), y entre las que menos usan, se encuentran Twitter, algunos juegos,
algunas relacionadas a servicios, y otras que suelen venir con el celular. Con respecto a las
aplicaciones de servicio las més usadas son la de bancos y de taxis. Lo que mas valoran los
ejecutivos es que sean amigables y lo que mas incomoda son la publicidad excesiva 'y fallas
propias de la aplicacion. Este grupo gusto de los descuentos asimismo mencionan que tiene

que tener un area de reclamos.
Los usuarios asocian las aplicaciones de taxis a diferentes palabras:

- Comodidad: Porque no tienes la necesidad de salir y buscar un taxi, si pides con
cierta anticipacion, apenas sales, el taxi ya te esta esperando.
- Seguridad: Tienes la opcidon de compartir tu viaje con alguien, para que sepan

donde estas.
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- Ahorro: Pues puedes comparar y solicitar un taxi de la aplicacion que te resulte mas
econdmica.
- Rapidez: Llegan rapido a recogerte y también a tu destino, pues la aplicacion suele

mostrarles una via répida.

Como resultado de los focus group se pueden identificar tres tipos de ejecutivos:

Los ejecutivos eventuales

Este ejecutivo es bastante controlado en el uso de las aplicaciones de taxi, principalmente
por un tema de ahorro. Su nivel de uso se limita a situaciones estrictamente necesarias, y no

suele tener instalada mas de una aplicacion de taxi en el celular.

Los ejecutivos ahorradores

Este perfil es un usuario que busca principalmente comodidad y seguridad, por esa razon
usa el servicio de taxi por aplicativo con cierta frecuencia. Sin embargo, trata de hacer un

uso eficiente de estos servicios, comparando tarifas y poder lograr cierto ahorro.

Los heavy users

Este tipo de usuario es el que usa el taxi de aplicacion para casi todos sus
desplazamientos, ya sea con fines laborales o personales. Se encontré que este usuario no
valora tanto el tema del ahorro, ya que prioriza comodidad y rapidez. Por su nivel de uso, ya
cuenta con cierto conocimiento sobre las fortalezas y debilidades de las diversas empresas,
llegando incluso a saber en qué situaciones o0 momentos es mejor solicitar un taxi de una u

otra aplicacion.

4.5. Estimacion del mercado meta

De los resultados obtenidos en el analisis cuantitativo (en base a la muestra), se estimara
el mercado meta, a partir del cual se calcula la demanda real que valide la viabilidad

economica del modelo de negocio propuesto (Capitulo VI).
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Para estimar el mercado meta, se ha considerado emplear tres filtros para obtener parte
del segmento poblacional que se caracterice por: (i) Conocimiento del servicio de taxi por
aplicativo, (ii) Preferencia de los ejecutivos por el uso de aplicativo comparativo del servicio

de taxi, y (ii1) Elegir el servicio comparativo de taxi por aplicativo.

En la Figura 4.2, se muestra el analisis estimado para cada filtro; un breve resumen de

los resultados obtenidos son:

e Filtro 1: concentra el 98.75% de los encuestados.
e Filtro 2: concentra al 49.2% de los encuestados.

e Filtro 3: concentra al 28.8% de los encuestados.

Figura 4.2. Encuesta: Estimacion del mercado meta

Muestra
313 (100%)

, - — ¢Usted usa servicio de taxi por aplicative?
~ Si- 300 (08.75%%)

En su ultima experiencia del servicio de taxi por
aplicativo, ; Compard tarifas con las opciones
disponibles? :
Mercade potencial:
Mucho y regular: 154 (40.2%) ‘S.I;‘?'é !

¢Estarias dispuesto(a) a usar una aplicacion que
te ayude a comparar previamente las tarifas de
taxi ¥ ademas te informe sobre descuentos o P )
promeociones cercanos a tu ubicacion? ey yd

S1: 00 (28.8%) g g

Elaboracion: Autores de la tesis
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4.5.1 Filtro 1: Conocimiento del servicio de taxi por aplicativo

Este filtro es importante para extraer a las empresas que brinden el servicio de taxi por

aplicativo moévil; por tanto, estdn familiarizadas con las ventajas o beneficios que ofrece esta

alternativa de servicio (Tabla 4.6).

E198.72% de los encuestados respondieron de forma afirmativa ante la pregunta si usaba

el servicio.

Tabla 4.6. Encuesta: ;Usted usa servicio de taxi por aplicativo?

Respuesta Total %
Si 309 98.72
No 4 1.28
Total 313 1
(Continuacion Tabla 4.6.)
Peso de la Frecuencia Sexo Edad
Total | Mucho | Regular| Poco [Minimo| M F |LGBT | <18 |[18-25][26-35][36-45]] >45
>30 [21a30 11a20| 0al0
Si 309 7 146 123 33 141 | 156 12 39 219 48 3
No 4 1 3 4 2 2

Elaboracion: Autores de la tesis

4.5.2 Filtro 2: Preferencia de los ejecutivos por el uso de aplicativo comparativo del

servicio de taxi.

Este segundo filtro, permite conocer al grupo de ejecutivos que conocen y consideran

importante, en su preferencia por comparar tarifas de taxi; la proporcion de este grupo

representa el 95.21% del total de encuestados (Tabla 4.7).

Tabla 4.7. Encuesta: En su ultima experiencia del servicio de taxi por aplicativo,

,Compard tarifas con las opciones disponibles?

Respuesta Total %
Si 298 95.21
No 15 4.79
Total 313 1
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(Continuacion Tabla 4.7)

Peso de la frecuencia Sexo Edad
Total | Mucho Regular M F |LGBT| <18 |[18-25][26 - 35][36 -45] >45
Si 153 7 146 69 77 7 17 118 17 1
No 1 0 1 1 1
70 77 0 17 118 18 1

Elaboracion: Autores de la tesis

4.5.3 Filtro 3: Elegir el servicio comparativo de taxi por aplicativo.

Este tltimo filtro, permite aproximarnos a estimar el mercado meta del servicio que

brindaré la empresa; la respuesta fue que 90 ejecutivos del total de encuestados usarian la

aplicacion que ayude a comparar tarifas de taxis. (Tabla 4.8).

Tabla 4.8. Encuesta: ;Estarias dispuesto(a) a usar una aplicacion que te ayude a

comparar previamente las tarifas de taxi y ademas te informe sobre descuentos o

promociones cercanos a tu ubicacion?

Sexo Edad
Total M F LGBT| <18 |[18-25]| [26 -35] |[36 -45]| >45
Si 90 46 37 7 10 72 7 1
No 63 32 31 0 7 46 10
153

Elaboracion: Autores de la tesis.

4.6. Conclusiones

En la seccion 4.2.1., se estimd que el universo del segmento de ejecutivos asciende a 23

000 ejecutivos en los distritos de Miraflores, Santiago de Surco y San Isidro; con esta

informacion, se realizaron los filtros correspondientes para calcular el mercado meta que es

de 6613 ejecutivos.

Se concluye de este capitulo que para el modelo de negocio de comparativos de taxis se

tomo6 como muestra a 313 ejecutivos que laboran en los distritos de Miraflores, Santiago de

Surco y San Isidro; a los cuales se realizé estudios cuantitativos mediante encuestas
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donde se evaluo tres aspectos (1) habitos de consumo, (2) importancia del ahorro en uso
del aplicativo movil, (3) experiencia de uso del aplicativo comparativo.

Asimismo, se realiz6 el focus Group, donde se evalud la apreciacion del aplicativo movil
y se obtuvo resultados de preferencia como el ahorro, tiempo, facilidad de uso.

Las caracteristicas principales del mercado meta son que tienen una frecuencia de uso
de taxi mensual entre 10 a 20 veces y que el gasto promedio es entre 50 y 200 soles.

Un dato importante que rescatar de este capitulo es que los ejecutivos realizan
comparaciones entre empresas de taxi por aplicativo de manera manual, y mencionan que SI
utilizarian un aplicativo comparativo de tarifas de taxis ademas que le brinde promociones y

cupones.
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Capitulo 5. ANALISIS DEL SECTOR
5.1. Analisis del macroentorno SEPTE

El analisis SEPTE ayuda con el entorno actual y futuro en base a las siguientes variables:
Social, Econémico, Politico, Tecnologico y Ecoldgico. Esto permitird conocer de manera
mas amplia y realizar una reflexion, para asi saber como se comportara el mercado en el
corto y mediano plazo.

Cabe sefialar que para el presente plan de negocio las variables relevantes son las socio-
culturales y tecnoldgicas; sin embargo hemos considerado pertinente colocar las cinco

variables de SEPTE a fin de tener una percepcion completa del macroentorno.

5.1.1 Economico

En cuanto a la economia peruana se estima una expansion de 3.5% en el 2018 seglin
Bloomberg y un crecimiento del PBI del 3.8% que seria 1% mayor al del 2017

“En cuanto al crecimiento econdmico para el 2019, los economistas redujeron sus
proyecciones de 3.8% a 3.7%. Respecto del indice de precios al consumidor, la encuesta

prevé una inflacion de 1.9% (antes 2%) en el 2018.

Figura 5.1. PBI sectorial

PBI SECTORIAL (VARIACIONES PORCENTUALES REALES)

2017 N 2018* "N\

0 4 30/ 0 22 50/0 Kctores 2014 2015 2016 2017* 2018*

’ o I Agropecuario 19 35 23 21 43

e Pesca Pesca 279 159 101 43 25

Mineria -09 95 16,3 35 38

A & Manufactura | D4 15 14 02 50

w 3,5% 8.9% Energia 49 59 73 1.4 30

PRI Consuccion Construccion | 19 58 31 35 89

Comercio 44 39 18 15 35

& rlﬁ Servicio 50 41 40 34 37

3.5% 5,0%
Construccion \ Manutactura

Fuente: Durand, 2018.
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Ademas del PBI y la inflacion existen otros indicadores termdmetro para la economia
como son el empleo formal en el pais que viene en ascenso después de un afio en el cayo, las
exportaciones en el sector industrial y minero, el dinamismo de los créditos en el sector
privado, sobre todo en el hipotecario y el crecimiento de las pymes y Mypes, todo lo anterior

impacta de manera positiva en el sector de interés.

Tabla 5.1. Demanda interna y PBI

DEMANDA INTERNA Y PBI
(Variaciones porcentuales relales)

Ene.-Set. 2017+ 2018* 2019*

2016
2017 RiSet.17 RIDic17 RISet17 RiIDic17 RISet17 RIDic.17

Demanda interna 11 0,5 2,3 2,2 4,2 44 4,2 4,3

Consumo privado 33 2,4 2,6 2,5 3,3 33 3,8 38

Consumo publico -0,5 -3,0 23 2,4 326 36 2,0 2,0

Inversién privada -59 -1,0 -1,0 06 53 6,5 7.5 75

Inversion pablica 0,6 -4,5 7,0 6,0 15,0 12,5 4,0 4,0

Variacién de existencias (contribudén) 0,2 -0,4 0,2 -0,1 0,0 0,1 0,0 0,0
Exportaciones 9,5 10,2 5.0 6,4 3.8 35 4.4 3.8
Importaciones 2,2 3,2 3,3 4,7 41 43 4,6 4,3
Producto Bruto Interno 4,0 2,4 2,8 2,7 4,2 4,2 4,2 4,2
Nota:
Gasto publico -0,2 -3,4 36 34 6,9 6,2 26 26
Demanda interna sin inventarios 0,9 1,6 21 23 43 44 43 43
* Proyeccidn.

RI: Reporte de Inflacién.

Fuente: BCRP, 2017

De acuerdo al reporte de BCR del ultimo afio, los indicadores de consumo mostraron
una variacién mixta, mientras que el ingreso real se contrajo en el ultimo trimestre del afio
anterior, las importaciones de bienes de consumo se recuperaron y la confianza del

consumidor se mantuvo de manera optimista.

La Poblacién Econémicamente activa (PEA) crecid en 1.8% en éste mismo trimestre,
¢éste crecimiento guarda relacion con el nimero de anuncios publicados en las webs de
busqueda de trabajo, marcando una tendencia de mayor empleo para los préximos meses

(BCRP, 2017).
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Figura 5.2. PEA ocupada total y adecuadamente empleada.

Grafico 28

PEA OCUPADA TOTAL Y ADECUADAMENTE EMPLEADA - LIMA METROPOLITANA
(Trimestre mévil- Variaciones porcentuales doce meses)

8,0 - Il FEA Adecuadamente Empleada (Eje Izq.) s PEA Ocupada Total - 4,0
6,0 4
40 4

2,0 -

2,0 4

'd‘O'EFMAMJJASONDEFMAMJJASO'O‘O

2016 2017

Fuente: BCR P 2017

Figura 5.3. Numero de anuncios laborales

NUMERO DE ANUNCIOS LABORALES

(Media-méwil cuatro semanas)

33000 7
32000 1
31000 1
30000 A
29000 A
28000 A
27000 A
26000 A
25000 A

24000 + + + T T r - - v v x x x x
Set.16 Oct.16 Now.16 Dic.16 Ene.17 Feb.17 Mar.17 Abri7 Mayl17 Juni7 Jull7 Ago.17 Set.17 Octi7 Novi?

Fuente BCRP, 2017.

La figura 5.4 muestra las opiniones de los ejecutivos, respecto a la percepcion en el

manejo del gobierno en la economia y cuales han sido sus principales aciertos y desaciertos.



Figura 5.4. Opiniones de los ejecutivos

PRINCIPAL ACIERTO DEL GOBIERNO

PRINCIPAL DESACIERTO DEL GOBIERNO

EN LA ECONOMIA EN LA ECONOMIA

£

Mantener estabe a economa -9% ‘ Iestabiidad dlipo de cambio 40%
Mantener estableel | i
tipode cambio | i Inamto&r&mé 26%
116 1
O s = ‘5% Inflacion / estabilidad econamica 15%
Apoyoalasempresas 4%
Incremento del IGY 12%
Mantepegel 30
G Insequidad dudadana 9% Fuente
e ' CCR 2016
- : z 0 e
e [ 7% Csioks et || 6% \"

AN

Ningno 3%

R Mitiple R Maltple

Fuente: CCR Fuente: CCR

5.1.2 Politico-Legal

El Sr. Martin Vizcarra como actual presidente del Pert, procura trabajar en conjunto con los
demas poderes del estado, es la inica manera de poder lograr y con ello alcanzar los
objetivos de gobierno plasmados en su ultimo discurso de Marzo 18, tales como:
promover la inversion privada y el crecimiento econdmico, luchar contra la corrupcion,
respeto a la constitucion para ganar credibilidad, generacién de empleo, apoyo a los
emprendedores de pequefias y medianas empresas, construcciéon de una infraestructura
sostenible y la seguridad ciudadana.

Si bien es cierto existe una firme voluntad por parte del gobernante actual de
acercamiento a la oposicidn; ésta Ultima es bastante renuente a ceder ante cualquier
planteamiento de proyecto de ley que contravenga sus intereses, lo que propicia una lucha
de fuerzas constante que perjudica al pais e impide el avance de los acuerdos de gobierno.

Para lograr un crecimiento sostenido se necesitan un marco institucional solido, respeto
a los derechos de propiedad, fortalecer la democracia, el estado de derecho y una articulacion

entre los poderes del Estado y la sociedad civil.
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En cuanto al aspecto legal se debe tomar en cuenta la ley peruana de proteccion de datos
personales, la cual no prohibe pedir datos al usuario; pero si es enfatica cuando sefiala que
al hacer ésta solicitud, el usuario esta al tanto que su informacién no va ser utilizada con
fines de propagacion o comercializacion a terceros; asimismo se debe notificar al usuario

sobre su derecho a modificar o a eliminar su informacion personal cuando éste lo requiera.

También se debe tener en cuenta el concepto de proporcionalidad, si la aplicacion
funciona para un fin especifico no tiene sentido solicitar datos que no obedecen a ese fin;
ademads una vez que se tienen los datos recopilados existe un deber explicito de conservacion

de la informacion de parte de la empresa.

5.1.3 Social-Cultural

Hoy en dia la poblacion de Lima metropolitana valora cada vez mas su tiempo y el uso
del mismo, si el conducir de casa al trabajo toma una hora y media; ese lapso puede ser mejor
invertido en la lectura de un libro, viendo videos, aprendiendo un idioma de manera virtual,
hablar con alguien o estudiando cualquier materia, adicional a ello el estrés que conlleva

conducir en Lima.

Si bien existe un uso equitativo del taxi en ambos sexos, Arellano recomienda la
segmentacion; para el caso de este negocio, el enfoque se da en los ejecutivos que trabajan
en la zona 7 de Lima metropolitana, que es donde se encuentra el publico objetivo, para asi
poder encontrar las diferencias existentes entre los ejecutivos de los tres distritos al momento
de tomar decisiones de compra tomando en cuenta no sélo sus ingresos, grado de instruccion
y estilos de vida sino también sus creencias y aspiraciones y asi poder entender sus
necesidades de consumo, sin estereotiparlos; ello permitird lograr una publicidad mas

definida y enfocada a cada consumidor especifico (Arellano, 2017).

El plan de negocio propuesto calza dentro de la metodologia de economia colaborativa,
dentro de la cual existen cuatro tipos, donde la que més se ajusta al plan de negocio es el
consumo colaborativo donde los usuarios se ponen en contacto para intercambiar bienes o

articulos a través de las plataformas digitales. (Bara, 2017).
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A continuacion, en la Figura 5.6 se presenta la distribucion de hogares por NSE y niveles

por zona.
Figura 5.5. Distribucion de hogares por NSE
N° HOGARES 2'713,165 *
NSE Estrato Porcentaje

Al 0.8

NSE A 5.0 A 5.0
A2 4.2
B1 9.0

NSE B B 24.4
B2 15.4
Ci1 26.3

NSEC c 41.0
G2 14.7

NSED D D 23.3 23.3

NSE E E E 6.3 6.3

Fuente: APEIM 2017

5.1.3.1 Millennials.

También llamados “Generacién Y, comprende a los que nacieron entre los afios 1981

y 2000. Esta generacion tiene una fuerte vinculacion con nuevos héabitos de consumo y su

mayor tiempo en linea.

De acuerdo al Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN) publicado en

Gestion en marzo del 2015 estima que dentro de 10 o 15 afios la PEA en Per(i estara
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conformada por 7 millones de millennials; y que entre los anos 2025 al 2030, un poco mas

del 60% del sector laboral correspondera a millennials y post millennials.

Los Millennials son caracterizados tecnoldégicamente por preferir, incluso mas que el
portatil o la television, a su Smartphone. Sus habitos mas frecuentes es navegacion a internet,

compras online y generacion de contenido en redes sociales. (Begazo y Fernandez, 2015)

5.1.4 Tecnologico

Pert ha escalado dos posiciones en el ranking de Competitividad Digital mundial 2018
del puesto 62 al puesto 60, éste ranking mide la capacidad de un pais para adoptar nuevas
tecnologias digitales en modelos de negocios y sociedad en general; éste listado se basa en

tres pilares: conocimiento, tecnologia y preparacion para el futuro (Marquina, 2018).

Segun la encuesta Internet y Social Media de Datum (Gestion, 2015), la masificacion
de los dispositivos mdviles con internet y las inversiones en telecomunicaciones hacen

posible vislumbrar un crecimiento de los usuarios en los NSE maés bajos y provincias.

El crecimiento en el uso de los smartphones ha sido exponencial, s6lo en el 2012, 16%
de la poblacion tenia un smartphone en el 2017 ésta cifra subi6 al 62%, 4 de cada 10 peruanos
tiene un smartphone, lo que a su vez origina una mayor demanda en el desarrollo de
aplicaciones y plataformas de back office, pagos moviles en incluso demanda de internet

inalambrico (Montoya, 2017).

Toda la tecnologia disruptiva existente estd marcando una tendencia en los nuevos
modelos de negocio, que involucra todo un programa de transformacion digital enfocado en
la experiencia que requiere la incorporacion de nuevas destrezas, reinventarse

continuamente, fomentar la innovacion y compartir conocimiento.
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Figura 5.6. Modelos de negocio tecnologicos

La compafiia de La compafila mas [Eiretailer mas El proveedor de La compafila de

transporte mas grande | |grande de medios... valorado... alojJamlento mas videoconferencla mas

del mundo... grande... grande...

No posee vehiculos| |No crea contenldos | |No tlene No posee No posee
Inventarios propledades Infraestructura

gb%;o,ﬁ @ airbnb

Aliba

UBER

|
\
Fuente: Apoyo Consultoria

El mayor uso de las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, etc; beneficia
las empresas, siendo una canal para comunicarse con sus clientes actuales y atraer nuevos
clientes, ademas permitiria impulsar las promociones con lo cual se mantendria a los usuarios
siempre informados, acerca del servicio que se brinda, en ésta era digital lo primordial la

experiencia.

De acuerdo a la Encuesta Anual de Ejecutivos del afio 2016 realizada por la camara de
comercio referente a los servicios solicitados con mayor frecuencia a través del smartphone

ellos respondieron como sigue:

Figura 5.7. Aplicaciones para Smartphone

Ba_ o
Si No @

iHa solicitado algiin servicio a través de una aplicacion de su smartphone? 46% — ~54% ’ | B

| l l I

*Base Total: 417 casos

Fuente: Cuore CCR

#Qué tipos de servicio solicitd a través de una #Qué marcas?
aplicacion de su smartphone!
Solicitud detaxi 47% Uber Fasy Taxi Satelital TaxiBeat  TaxiSeguro
Operacion bancaria 37% BCP BBVAContinental  Scotiabank Interbank ~ Banbif
Consultacartelera 28%
de cine (inepapaya (Cinemark (Cine movil
Deliveryde omida | 18% Lima Delivery Bembos KFC Pados  Rockys
*Base Total: 193 casos
Fuente CCR, 2016
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El servicio de taxi por aplicativo es el mas demandado por los ejecutivos, con lo cual
TaxiGANA tiene oportunidad para posicionarse como un servicio de uso frecuente en su
publico objetivo.

El objetivo es posicionarse como una plataforma gratuita, de facil acceso y que ademas
trabaje de manera conjunta con Cuponidad en la oferta de cupones y descuentos bajo la
modalidad de geolocalizacion.

De otra parte la Encuesta Nacional de Ejecutivos del afio 2017 reporta que el 54% de

los ejecutivos considerados en esta encuesta compra via internet, ver Figura 5.8.

Figura 5.8. Compras por Internet de los ejecutivos de Lima Metropolitana.

( J

¢Ha realizado alguna compra via Internet durante el afio?

Si compra por Internet
54%

No compra por Internet
46%

Fuente: CCR

Fuente: XVII encuesta anual de ejecutivos (CCL, 2017)

5.1.5 Ambientales

El Pert necesita ser competitivo de forma global, y para ello debe preocuparse no solo
de la parte politica y econdomica sino también debe velar por la sostenibilidad del medio

ambiente.

De acuerdo a la ONG Lima cémo vamos, la contaminacion generada por los vehiculos
continta siendo el problema ambiental mas grave para los residentes en Lima y Callao. De
igual modo, existen otros problemas con niveles de insatisfaccion elevados, como la
contaminacion sonora y la baja calidad del aire, como se puede ver son factores vinculados

(Lima cémo vamos, 2018).
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Figura 5.9. Percepcion de problemas ambientales en Lima

¢Cuales cree que son los tres problemas ambientales mas graves? Lima Metropolitana y Callao, 2017.
inacion iculos [ /4 8%
La contaminacién por vehiculos 50.2%

La falta de arboles y mantenimiento Bl EX

de las zonas verdes 37.6%

i : I 2 5%
El sistema de recojo de la basura
La falta de un sistema de reciclaje 24.0%

El nivel de ruido ” 33%
La calidad del aire e %153’2

La contaminacion visual de la ciudad [N 14'59%’9 5%

La calidad del agua del mar —11689326

Derroche de agua potable R }2%&

La falta de cuidado de zonas naturales ‘-11125%2{’

34.7%

Lima B Callao
Base: Total de entrevistados LIMA COMO VAMOS

Fuente: Encuesta Lima como vamos 2017, (Lima como vamos, 2018)

5.2. Analisis del microentorno 5 fuerzas de Porter

TaxiGana es un market place: un aplicativo movil que permite integrar la oferta y
demanda del servicio de taxi via modalidad aplicativo mévil. Sobre esa base, se genera

trafico con los clientes (ejecutivos) para el socio estratégico: Cuponidad.

Dado que es un modelo de negocio nuevo lo cual genera un grado de incertidumbre al
no tener un referente directo para poder hacer una comparacion, el andlisis de las 5 fuerzas
de Porter, resulta relevante para establecer la estrategia de mercado a seguir y como éstos

factores podrian impactar en la rentabilidad y sostenibilidad del negocio.
5.2.1 Rivalidad de Competidores

La rivalidad entre competidores es alta, existen otras plataformas que venden cupones
tales como: Cuponatic, Groupon y Ofertop, el atractivo de TaxiGANA para el usuario se
basa en la experiencia del ahorro en el servicio de taxi por aplicativo como factor

diferenciador frente a otros competidores de cupones.

5.2.2 Poder de negociacion con los clientes

El tnico cliente es Cuponidad, quien paga un porcentaje por los cupones que se venden

a través de la aplicacion TaxiGana, tiene un poder de negociacion alto.
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Este trato se traduce en un acuerdo de conveniencia.

TaxiGana es un canal de ventas para Cuponidad

Los tipos de cupones ofrecidos por TaxiGANA se enmarcan dentro de las siguientes
categorias:
- Entretenimiento
- Hospedajes y Viajes
- Belleza
- Gastronomia
- Salud & Bienestar
Cabe sefialar que los margenes de ganancia en este sector son variables, pero se debe
aprovechar la ventaja del servicio de taxi por aplicativo cuyo servicio estd en auge para

generar trafico en la compra de cupones.

5.2.3 Poder de negociacion con proveedores

Por el lado de la conectividad los proveedores son: app store, Google play, Google maps
y hosting para el data cloud cuyo cobro es un fee de acuerdo a lo establecido en el contrato,

por ende no ejercen poder de negociacion al no existir un riesgo de variacion en precios.
5.2.4 Desarrollo de productos sustitutos

Mediano, ya existen en el mercado varias empresas que ofrecen cupones, sin embargo,
se podria identificar un segmento desatendido de demanda, que dé lugar a una plataforma

con un atractivo diferente al de TaxiGANA para enganchar nuevos usuarios.

5.2.5 Entrada potencial de competidores

Alto por los factores descritos a continuacion:
- Bajos costos de implementacion de la aplicacion

- Si bien existen patentes, un competidor puede replicar la misma ldgica de modelo

de negocio siempre que incluya un servicio adicional.

- No hay barreras de ingreso desde el punto de vista legal.
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5.2.6 Esquema de las 5 fuerzas de Porter

Luego del analisis realizado al entorno competitivo, se tiene el esquema de fuerzas

externas en la figura 5.13 para la empresa TaxiGANA

Figura 5.10. Fuerzas de Porter

COMPETIDORES
Alto
Existen varios ofertantes
de cuponeras

CLIENTES PROVEEDORES
Alto, RIVALIDAD EN EL Bajo, son plataformas
Cuponidad podria desistir SEGMENTO ‘ de infraestructura
de coperar con TaxiGANA Alto tecnoloégica
para ello hemos firmado un
acuerdo de conveniencia
SUSTITUTOS
Mediano, existe un niche de
mercado aun no explotado

Elaboracion: Autores de la tesis

5.3. Oportunidades y Amenazas

En la tabla a continuacion se detallan las oportunidades y amenazas a cada una se le asigna

un peso a cada factor y ponderacion dependiendo la dimension de la oportunidad o amenaza.
De acuerdo a ello, se requiere realizar las siguientes actividades:

Concebir acciones solidas que dificulten el ingreso de nuevos competidores. Como, por

ejemplo, se podria blindar el concepto de ahorro en el cual se basa la aplicacién; como lo

hizo Trivago.
v" Buscar una posible alianza con Google maps.

v" Promover con los usuarios el concepto de economia colaborativa en la que los clientes

estan contentos con los beneficios.
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v/ Mitigar los riesgos de una posible falla tecnoldgica en la plataforma Taxi Gana.

v" Buscar mecanismos de fidelizacion entre los usuarios de Taxi Gana a fin de
posicionarnos en la mente de los ejecutivos que son el ptblico objetivo y ocupar el nicho
de mercado desatendido de acuerdo a la encuesta anual de ejecutivos de la Camara de

Comercio (CCL, 2016).

En la matriz Efe, se han establecido factores de ponderacion que van del 1 al 4 siendo 1

la menos importancia y 4 el de mayor importancia, de acuerdo a lo revisado en el analisis

de Porter
Tabla 5.2. Matriz de oportunidades y amenazas
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS PESO PONDERACION PUNTAJE
PONDERADO

OPORTUNIDADES

Usuarios que buscan un ahorro comparando tarifas de los apps de taxi 0.15 4 0.6

Publicidad dirigida segun la localizacion del usuario-Geolocalizacion 0.1 3 0.3

Permite optimizar el tiempo del usuario durante el servicio de taxiy recibir ofertas 0.12 3 0.36

comerciales de interés de acuerdo a los lugares donde se desplaza

Fuerte afluencia de publico y alta demanda de taxi 0.12 3 0.36

Tendencia en el desarrollo de aplicativos tecnologicos que permiten comparar tarifas en servici 3 0

Existe un nicho de mercado desatendido en el tema de cupones 0.05 2 0.1

Crecimiento de la zona empresarial en los distritos objetivo en nuestro plan de neg 0.06 3 0.18

AMENAZAS

Posible ingreso de nuevos competidores 0.08 2 0.16

No existen barreras de entrada 0.08 2 0.16

Fallas en la plataforma de nuestros proveedores de tecnologia 0.04 3 0.12

Cambios en la regulacion impositiva para los aplicativos de taxi 0.08 4 0.32

Cambio en las politicas de privacidad en las apps de taxi con las que trabajamos. 0.12 4 0.48
1 3.14

Fuente: Autores de Tesis.

Figura 5.11. Cuponeras para ejecutivos

CUPONERAS ;Cual considera que es la mejor aplicacion?

38%
25% "~ 25%
12% '

Wong ' Groupon ' Ninguno ' Noprecisal

Fuente: CCR
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5.4. Analisis de los Stakeholders

Se ha definido stakeholders en funcion a tres entornos que son: externos, empresa y
stakeholders internos. El principal stakeholder externo es el cliente Cuponidad del cual se
recibe un porcentaje de ganancia por cada cup6n vendido.

Otro stakeholder externo son los proveedores constituidos por las plataformas de
infraestructura sobre las cuales no se ejerce ningin poder de negociacion y viceversa.

Los stakeholders internos son los empleados directos en planilla y los accionistas.

Figura 5.12. Stakeholdres

Stakeholders
externos

Elaboracion: Autores de la tesis.

5.5. Conclusiones

De acuerdo a lo evaluado en el Septe, y Analisis de Porter la estrategia de negocio
consistira en generar una fuerte barrera de entrada a través de un trafico de usuarios lo
suficientemente grande identificado con TaxiGANA como el principal atractivo por su
herramienta de ahorro; teniendo la estrategia enfocada en llegar a ser un canal atractivo para
la venta de cupones; lo cual mitigard el poder de negociacion del socio estratégico
Cuponidad, ya que al convertirse en un canal con trafico de usuarios relevante, podria optar

por tener alianzas con otro competidor.
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Capitulo 6. PROPUESTA DE NEGOCIO
6.1. Orientacion del modelo de negocio

Un modelo de negocio bien definido es esencial para toda empresa nueva y también para
las que ya se encuentran en funcionamiento. Luego de revisar la bibliografia de referencia
se identifica una probable clasificacion para definir un modelo de negocio en funcion a su

orientacion; estas son:
v" Modelo de negocio como generador de valor.
v" Modelo de negocio como forma de arquitectura organizacional.
v Modelo de negocio definicion de la forma de operar.

De acuerdo a la tesis doctoral “Innovacion del modelo de negocio: propuesta de un
modelo holistico” Ricardo Lopez, el autor, indica en el segundo capitulo, sobre el concepto

de modelo de negocio:

El concepto de modelo de negocio ha tomado un mayor interés, debido en gran medida
a las empresas basadas en Internet. Muchas de estas empresas ofrecen servicios gratuitos
a los clientes finales, por lo que su modelo de negocio debe permitir obtener valor a
través de las propias sinergias del negocio y no por la venta de productos o servicios

finalistas” (Lopez, 2012)

Para el desarrollo del plan de negocio propuesto en esta tesis se considera la definicion
de modelo de negocio orientada a la generacion de valor. A continuacion, se presenta algunas

definiciones para modelo de negocio como sistema de generacion de valor.
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Tabla 6.1. Definiciones de Modelos de Negocio como Sistema de Generacion de Valor

ESCUELA DE IRIESEE A AUTORES
PENSAMIENTO DEFINICION DE PRINCIPALES DEFINICION DE MODELO DE NEGOCIO
MODELO DE NEGOCIO
La esencia de un modelo de negocio es la forma en la que una
organizacion entrega valor a los clientes, les seduce para que le
Teece (2010) :

paguen por el valor entregado y convierte esos pagos en

beneficios

Un modelo de negocio tiene tres partes: una proposicién de valor,
ué es la respuesta a: ¢ Quién es nuestro cliente y qué le

Yunus, Moingeony : ; ¢d ¥
ofrecemos?; unos generadores de valor, que es la respuesta a:
Lehmann (2010) | _, - i
¢Cémo entregamos valor a los clientes?; y una férmula de
generacion de beneficios que captura valor para la organizacion
Modelo de El Modelo de

negocio es un
sistema para generar Modelo de negocio se compone de cuatro elementos
interrelacionados: La proposicion de valor para el cliente, La

negocio como
sistema de

i6n d valor para el cliente Christensen, 7 i ol i i 98
generacion de y capturar valor para Tolwisony Trmua: eo tenmon| e i;e dI.CIO:, ostrecurstos y fapwt ades
clavey los procesos clave. Mediante estos cuatro elementos
valor la organizacién Kagermann (2008) L

interrelacionados las organizaciones crean y entregan valor para
los clientes, asi como capturan valor para ellas mismas.

Skarzynski y Gibson|Modelo de negocio como el modelo conceptual que describe
(2008) como una compaiiia crea, entrega y extrae valor.

Un modelo de negocio es simplemente, la forma en la que una
organizacion ha decidido hacer las cosas. Es decir, su sistema
consistente para crear y entregar valor a los clientes y obteniendo
un beneficio de esa actividad, asi como una rentabilidad para sus
accionistas.

Davenport, Leibold
y Voelpel (2006)

Nota: Estimacion de definiciones de Modelo de Negocio como sistema orientado a la generacion de valor.

Fuente: Lopez, 2015

6.2. Disefo de Propuesta de Negocio

La propuesta de negocio para esta tesis esta basada en el modelo Canvas, dado que esta
metodologia describe como el negocio genera valor en relacion con la satisfaccion de las
necesidades del cliente objetivo. A continuacion, se desarrolla el mapa de empatia, propuesta

de valor y el modelo de negocio en Canvas.
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6.2.1 Mapa de Empatia
El negocio propuesto requiere conocer caracteristicas relevantes sobre el perfil del
cliente y el usuario.

Mapa de Empatia para el usuario del negocio propuesto

Los usuarios para el negocio propuesto son todos los ejecutivos de taxi por aplicativo
que utilicen la aplicacion TaxiGANA (en la ciudad de Lima) no solo para reducir sus gastos
en taxi si no que, a la vez de manera voluntaria para revisar informacion sobre promociones

y cupones personalizados, de acuerdo a su ubicacion frecuente.

Figura 6.1. Mapa de Empatia para los ejecutivos de taxi por aplicativo

Siente que necesita reducir los gastos en taxi por aplicativo
Piensa que necesita mejorar su experiencia de

Oye que ahorro al solicitar taxi por aplicativo
odria
P : Ve que
ahorrar o reducir
hay hasta 4
gastos por
. . empresas
taxi mediante
T de mayor uso
una aplicacion i
; de taxis por
comparativa aolicativos
de tarifas de P
taxi
Hace comparaciones manuales y demora
para elegir la alternativa de taxi mas econdmico »
Beneficios:
Miedos: Ahorro en gastos por taxis
Tener instaladas varias aplicaciones Promociones cercanas al usuario

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Mapa de Empatia para el cliente del negocio propuesto

El cliente por convenio comercial para este plan de negocio es la empresa Cuponidad la
cual viene liderando el sector de cupones frente a competidores como Cuponatic, Groupon,
y Ofertop. Asi mismo de acuerdo a la VXI Encuesta Anual de Ejecutivos (2016) se tiene un

estimado de 66% de ejecutivos que no consume productos mediante cupones.
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Figura 6.2. Mapa de Empatia para Empresa de Cupones

Oye que
puede dirigir ofertas
personalizadas por
geolocalizaciéon y
analitica para
ejecutivos que
estan reduciendo
gastos en taxi

Miedos:
Hacer acuerdos con una empresa
desconocida

Fuente: Elaboracion propia de los autores

6.2.2 Propuesta de Valor

Siente que es dificil mantener sus actuales clientes
Piensa que debe tener nuevos clientes

Cup@®nidad

Hace investigaciones de mercado
y analisis para elegir nuevas estrategias de
ventas y marketing para encontrar nuevos clientes

Ve que
actualmente
existen nuevos
canales on line
para marketing
y ventas

Beneficios:
Reduccién en gastos por ventas y marketing digital
Identificacién de nuevos clientes y potenciales

Figura 6.3. Propuesta de Valor para el usuario del negocio

Mapa de Valor

Generador de Valor \
Ayuda a mejorar la experiencia de

Producto ahorro, envia informacién
Ofrecemos una personalizada sobre
aplicacién que beneficios cercanos
compara a mis ubicaciones
tarifas

. frecuentes
entempo T TAXIGANA _T20ere®

realy

ademas ofrece
promociones
personalizadas

Mediante una
aplicacién podra
comparar on line
las tarifas de taxis sin

abrir todas las aplicaciéon
Tranquilizador J

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Perfil de Usuario

Beneficios

Quisiera ahorrar dinero
para poder attender
otras necesidades

=9

Necesidades

Quisiera conocer
siempre la tarifa
mas econdmica
y adicionalmente
conocer mas
beneficios

=
Para conocer la 2
tarifa menos costosa

pierdo tiempo abriendo
varias aplicaciones de taxi
y comparando cada tarifa
en tiempos diferentes

Esfuerzo
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Figura 6.4. Propuesta de Valor para el cliente del negocio

Mapa de Valor

Generador de Valor

Canal digital para encontrar
nuevos clientes:
ejecutivos usuarios
de taxi porappy
geolocalizados

Producto

Ofrecemos un
canal digital de ventas
y marketing =

orientado w TaxiGANA
a ejecutivos
personalizados
y geolocalizados

Podra
encontrar nuevos
clientes a partir de una
base de datos de informacion
organizada por perfiles y ubicacion

Tranquilizador

J

Fuente: Elaboracion propia de los autores

6.2.3 Modelo de Negocio en Canvas

Perfil de Cliente

Beneficios

Mayor oportunidad
para incrementar
la rentabilidad
de mi negocio

Necesidades

2 Quisiera tener

Cupgmdad més clientes y
mayor participacion
de mercado en
sector de
cupones

Organizar estrategias y/o
campaiias para encontrar
clientes nuevos y mantener
los clientes existentes

Esfuerzo

Tabla 6.2. CANVAS

Aliados Actividades Propuesta
Clave Clave de Valor
Corporativos | Convenio con empresa lider en | Mejorar la experiencia
interesados | cupones (Cuponidad). de ahorro para los
en reducir usuarios ejecutivos de
sus qastos | Difusion de aplicacion. taxi por aplicativo.
por taxi de
sus Recopilacion y analitica de data
empleados | de usuarios ejecutivos de taxi por
aplicativo.
Cuponidad | Desarrollo backend/frontend
orientado a experiencia de usuario o
Recursos Clave Canal dlglta! de ventas
Proveedores Y marketmq para
Tecnoldgicos | platafi T 16ai ejecutivos
atatorma fecnologica personalizados
. . mediante analitica y
Capacidades para analitica. ubicacién frecuente.

Relacion con
el Cliente

Valoracién de usuarios
sobre beneficios
recibidos.

Interfaz amigable.

Informacion
personalizada  sobre
promociones y
cupones.

Canales

App y Web TaxiGana

Redes Sociales

Segmentos
de Clientes

Corporativos y
usuarios ejecutivos
de NSE A, By C1
que laboran en los
distritos Miraflores,
San Isidro y Surco
(Zona 7 de Lima
Metropolitana) que
usan taxi por app.

Empresa lider en
sector de cupones y
promociones.

Estructura de Costos

Costos de infraestructura tecnolégica
Costos de analitica de data

Costos de operacion

Costos de Marketing y Ventas
Costos de Personal

Estructura de Ingresos

Comisiones progresivas por la venta de cupones:
Primer Aflo _: 1.67%

Segundo Afo : 5%

Tercer Afio _: 10%

Fuente: Elaboracion de autores basado en Modelo de negocio CANVAS de Alexander Osterwalder (2009).
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6.2.3.1 Propuesta de Valor

Dado que se considera proponer una plataforma de encuentro para consumidores y

productos tipo marketplace digital.

El valor propuesto para los usuarios (ejecutivos) de taxi por aplicativo consiste en que a
través de la aplicacion TaxiGANA puedan ahorrar con una experiencia satisfactoria basada

en una agil comparacion en tiempo real, de las ofertas de taxi de Beat, Uber y Cabify.

El valor propuesto para el cliente Cuponidad (empresa lider en el sector de cupones en
Lima), se le brindara prospectos de clientes seleccionados a través de un canal on line de
ventas y marketing personalizado para usuarios ejecutivos bancarizados segin sus

ubicaciones frecuentes.

6.2.3.2 Segmentos de clientes y usuarios
Para los usuarios del negocio propuesto, el segmento es:

- Empresas que tienen oficinas ubicadas en los distritos de Surco, San Isidro y
Miraflores de Lima Metropolitana interesadas en ahorrar en el servicio de taxis por
aplicativo en sus actividades y operaciones de negocio.

- Ejecutivos que laboran en empresas ubicadas en los distritos de Surco, San Isidro y
Miraflores de Lima Metropolitana que usan taxi por aplicativo de manera frecuente
y que tienen interés en mejorar la experiencia de ahorro en el servicio de taxi por
aplicativo.

- Se consider6 usuarios ejecutivos inicialmente de estos 3 distritos de la zona siete de
Lima Metropolitana dado que son los que concentran mayor cantidad de ejecutivos

y por ende mayor volumen de trafico y uso de la aplicacion propuesta.
Para los clientes del negocio propuesto, el segmento es:

- Empresa Cuponidad, lider en el sector de cupones en Lima Metropolitana.
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6.2.3.3 Relaciones con clientes

La relacion con las empresas interesadas en ahorrar en el servicio de taxi por aplicativo
se dard mediante una presentacion corporativa y directa sobre los beneficios propuestos por

la comparacion de ofertas de taxi por aplicativo usando la aplicacion gratuita TaxiGANA.

La relacion con los usuarios se dard mediante el uso de la aplicacion gratuita
TaxiGANA, la cual ofrecera una experiencia de uso amigable que genere ahorro al comparar

ofertas en linea, y a partir de la preferencia se logren recomendaciones para nuevos usuarios.

La relacion con el cliente Cuponidad sera mediante un convenio comercial donde

TaxiGANA tendra derecho entre el 10 a 15% por comision de cada venta concretada.

6.2.3.4 Canales
Los canales para este negocio consideran:

- Aplicacion TaxiGANA disponible en Aplicacion Store y Google Play
- Pagina Web www.TaxiGANA.pe
- Oficina de atencion al cliente.

- Central telefonica.

6.2.3.5 Actividades Claves
Para el éxito de este negocio propuesto se tiene como actividades clave:

- Firmar convenio comercial con Cuponidad donde se definan los porcentajes a
comisionar, formas de publicidad compartida, formas de pago y procedimientos de
operacion.

- Difusion de la aplicacion gratuita TaxiGANA mediante visitas y presentaciones a
empresas que sus empleados tengan gastos de taxi por aplicativo. Se sugerira
campafas de reconocimiento laboral para los empleados que logren los mayores

ahorros.
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- Difusion de la aplicacion gratuita TaxiGANA mediante publicidad compartida en
el web site de Cuponidad, redes sociales, usuarios tipo influencer’s, publicidad en
medios escritos y radios de preferencia de los ejecutivos.

- Obtencion, clasificacion y analitica de datos obtenidos de los usuarios de la
aplicacion TaxiGANA con la finalidad de definir prospectos o perfiles de clientes
para Cuponidad.

- Realizar contratos y/o acuerdos comerciales con los proveedores de servicios
tecnoldgicos como son tiendas de aplicaciones modviles, mapas, analitica y hosting
de aplicaciones.

- Diseflo y desarrollo de la aplicacion TaxiGANA enfatizando en el frontend
amigable orientado a una satisfactoria y relevante experiencia de uso para el
usuario.

- Implementacion de plataformas y elementos backend para vincular todo el flujo
operativo de negocio.

- Contrato de profesionales calificados en aplicaciones mdviles, analitica,
administracion, ventas y marketing.

- Formalizar los derechos de patente sobre el modelo de negocio propuesto en el

sector de cupones.

6.2.3.6 Recursos Clave

- Servicios y plataforma tecnoldgica brindada por proveedores, como son tienda de
aplicaciones moviles, hosting de paginas web dindmicas y mapas.

- APl y/o interfaces de conexion con plataforma y datos de Cuponidad.

- Redes Sociales

- Tecnologia movil e Internet

- Sistema de analisis de datos

6.2.3.7 Aliados Clave

- Cuponidad
- Proveedor de sistema de analisis de datos

- Proveedores tecnologicos para las operaciones de negocio de TaxiGANA
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6.2.3.8 Ingresos

De acuerdo a entrevista sostenida con Cuponidad se precis6 que TaxiGANA puede
obtener entre 10% a 15% como margen del precio de lista de un producto o servicio ofrecido

en el site de cuponidad www.cuponidad.pe.

6.2.3.9 Estructura para Costos

En el Tabla 6.3, se identifican los costos de inversion y aquellos correspondientes a

operaciones.

Tabla 6.3. Estructura para costos demandados

Formalizacion de Empresa
Costos de Inversion Desarrollo de web site www.TaxiGANA.pe

Desarrollo de aplicacion

Hosting Aplicacion

Tienda Aplicacion Store

Tienda Google Play
Costos de Operacion Servicio Google Maps

Ventas Marketing

Administrativos

Costo Indirecto u otros
Elaboracion: Autores de la tesis

6.3. Negocios Similares

En este momento, en otras partes del mundo, ya existen implementaciones méviles

para que el usuario pueda conocer la tarifa mas econémica mediante comparacion entre
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aplicaciones de taxis, asi como otras aplicaciones que vincule beneficios en descuentos por

el uso de la aplicacion.

6.3.1 Taxi Chipi

Chipi es una aplicacion moévil que compara las tarifas de taxi en tiempo real en las
ciudades de Madrid y Barcelona, “es una aplicacion que, segin sus creadores, nace
para dar respuesta a la pregunta: ;cudl es la opcion mds rapida y barata en este
momento para ir a mi destino?". Chipi compara en tiempo real el precio y tiempo de

espera en Cabify, Uber, Mytaxi, Car2go, Emov y, proximamente, eCooltra”

(20minutos, 2017: 1).

Figura 6.5. Aplicacion Chipi Taxi

Figura 6.6. Web Site Taxi Chipi

Chipi. Compara y
pide en tiempo real

o, Emov, Ecooitra, Muving, Bicimad?

Fuente: Web site Chipi Aplicacion
Fuente: Captura de pantalla de aplicacion Chipi Taxi
6.3.2 Taxi Explorer

Taxi Explorer opera en mas de 500 ciudades en el mundo. Sin embargo, la experiencia de
usuario no muestra eficiencia en aspectos de disefio, asi como incluye publicidad invasiva

sobre la aplicacion.
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Figura 6.7. Aplicacion Chipi Taxi

Figura 6.8. Web sites de Taxi Explorer

XIE

Compare cabs,

Uber, Lyft, Grabi
——— !

N

‘Fuente: Web Site Taxi Explorer

V. 6th Ave 2
vecr W O v
$1352 $1229 $1352 $10.30

Fuente: Captura de pantalla de
aplicacion Taxi

Explorer

6.3.3 Sportafolio

Es una aplicacion para runner’s que ofrece promociones y descuentos por el kilometraje
acumulado.
Los logros obtenidos por parte de los usuarios son premiados mediante beneficios en

comercios indistintamente en la categoria de deportes u otra.

Figura 6.9. Aplicacion Sportafolio
Semm e Figura 6.10. Web sites de Sportafolio

Beneficios )

SPORTAFOLIO

La Sanahoria

HAZ EJERCICIO Y GANA

Mantén un estilo de vida saludable y recibe

recompensas por ejercitarte

EXPLORA SPORTAFOLIO \/

Fuente: Captura de pantalla de aplicacion Sportafolio. Fuente: Web Site Sportfolio
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6.4. Conclusiones de propuesta de negocio

El éxito de este negocio dependera:

- De la comunicacion efectiva de los beneficios de esta aplicacion

- De la difusion y constante uso de la aplicacion por parte del usuario ejecutivo.

- Del nivel de compras que los usuarios realicen a Cuponidad mediante
TaxiGANA.

- De la vigencia del convenio comercial entre TaxiGANA y Cuponidad.
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Capitulo 7. PLAN DE MARKETING

En el presente plan de marketing se desarrollard lo referente al mercado meta, los
objetivos de marketing y las estrategias que forman parte del plan de marketing. Ademas se

revisara la propuesta de valor y las caracteristicas propias del producto.
7.1. Mercado Meta

Se entiende como mercado meta a aquel segmento de mercado que la empresa establece
captar, satisfacer y/o servir, y dirige hacia ¢l su programa de marketing, con el objetivo de

obtener determinada utilidad o un beneficio (Kotler, 2010).

De acuerdo al estudio de mercado, en el presente plan de negocio, el mercado meta son
los ejecutivos de Lima metropolitana que trabajan en los distritos de San Isidro, Miraflores

y Surco.( ver la tabla 7.1)

De la investigacion, se obtuvo que el mercado potencial son 6,629 ejecutivos que
equivalen al 28.7% del universo.

Tabla 7.1. Mercado potencial

Distrito No ejecutivos %

Santiago de Surco 2500 1%

Miraflores 10000 43%

San Isidro 10500 46%
23000

Elaboracion: Autores de la tesis

7.2. Objetivos de Marketing

7.2.1 De corto plazo (3 a 6 primeros meses)

e Obtener 900 descargas de la aplicacion los tres primeros meses y que el
26% de los usuarios que descargan la aplicacion adquieran cupones en
TaxiGANA es decir 151 usuarios ( ver demanda capitulo 9 -mes 1 al 3)

e Inscribirnos en 171 empresas en el afio 1 (ver demanda en el capitulo. 9)

e Obtener 8,550 descargas de aplicacion el primer afio.(ver demanda en el

capitulo . 9)
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e Lograr que el 1% del publico objetivo, adquieran cupones a través de

TaxiGANA el primer afio. ( ver proyeccion de ingresos en el capitulo 9)

7.2.2 De mediano plazo

e Lograr que el 5% del publico objetivo, adquieran cupones a través de
TaxiGANA el segundo afio.( ver proyeccion de ingresos capitulo 9)

e Obtener 31,500 descargas de aplicacion ( ver demanda en el capitulo 9)

e Inscribirnos en 630 empresas corporativas en el afio 2 (ver demanda en el
capitulo 9)

e Alcanzar el punto de equilibrio en el segundo afio de operaciones.

7.2.3 De largo plazo

e Lograr que el 20% del publico objetivo adquieran cupones a través de
TaxiGANA el tercer afio. ( ver proyeccion de ingresos en el capitulo 9)
e Obtener 82,800 descargas de aplicacion. (ver demanda en el capitulo 9)

e Inscribirnos en 1656 empresas corporativas (ver demanda en el capitulo 9)
7.3. Estrategia de marketing general: Diferenciacion

Se ha definido como estrategia de marketing general la diferenciacion, dado que en el
resultado de las encuestas, existe un alto interés en los ejecutivos por un aplicativo movil

que permita comparar las alternativas de taxi por aplicativo en linea.

La estrategia propuesta serd: “lograr que el mercado potencial a corto plazo identifique,
a TaxiGANA como un comparador amigable de servicio de taxi por aplicativo orientado al
ahorro y a su vez me permite una oferta personalizada para adquirir cupones y/o promociones

por geolocalizacion”.

Por el lado del servicio ofrecido, la plataforma destaca por ser de facil uso y muestra

una estructura de contenido variada y de alto impacto.
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7.4. Posicionamiento del servicio

En el estudio de mercado se identificaron los principales factores que motivan el uso del
servicio del taxi por aplicativo en la figura 7.1, se muestran los atributos destacados los
cuales se incluyen en el posicionamiento del servicio.

Figura 7.1. Factores que motiva la eleccion del taxi por aplicativo

(
\,

= Seguridad en &l pago = Tarifas comodas
= Facilidad de uso Promodones y/o puntos para descuentos
= Que sea una aplicacio rapida = Que sea una aplicacio gratuita

= Que siempre encuentre disponibilidad de vehiculos = Que ofrezca servicio soporte online al pasajero

= Que encuentre mi ubicacion exacta = Otro

Fuente y elaboracion autores de la tesis

TaxiGANA: Posicionamiento del servicio

Se logra a través de la identificacion de los atributos y beneficios de TaxiGANA en la
mente del consumidor; el cual debe percibir que la aplicacion le proporciona beneficios que
le son relevantes, como el ahorro y que la empresa es su aliada en la busqueda constante de

la mejor oferta, de promociones y cupones acorde con sus necesidades y ubicacion.

Es importante transmitir al usuario que la empresa estd en un proceso de

perfeccionamiento del servicio, que capture un valor agregado y ofrezca ventaja competitiva.
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Figura 7.2. Ventajas competitivas

Identificacion de atributos

1-Facilidad de uso

2-Ahorro por uso 0 Comparacion de servicio

3-Que encuentre |z ubicacion exacta

4-Privacidad de Ia informacion.

5-Reduccion de tiempo al comparar servicios
de taxi.

6-Lentitud en Ia aplicacion

Identificacion de Beneficios

1-Promociones de acuerdo a mi ubicacion
2-Promociones de acuerdo a mi perfll

3-Poder elegir en base a una mayor variedad dg
taxis.

1.Atributos

2.Beneficios

Ahorro por comparacion
Facilidad de uso( la experiencia)

Promociones de acuerdo a perfil y ubicacion

Seleccion de atributos y beneficios

Fuente y elaboracion: autores de la tesis

v" Segmento enfocado en los ejecutivos de Lima metropolitana que hacen uso de
la aplicacion: el cual estd conformado por varones y mujeres, que trabajan en los
distritos de Surco, San Isidro y Miraflores, cuya edad se encuentra de 26 afios a
mas, pertenecen a los niveles socioeconomicos A/B y C (ver Tabla 7.1). Los

atributos que mas valoran este tipo de clientes son las tarifas comodas (59.42%) y

la facilidad de uso de la aplicacion (57.83%)

v" Segmento enfocado en la venta de cupones: TaxiGANA funciona como un canal

de ventas de su socio estratégico Cuponidad
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7.5. Marketing mix segun ciclo de vida del servicio

Tabla 7.2. Marketing mix para la etapa de introduccion

Marketing

Etapa de introduccion

Producto o servicio

Aplicacion que compara tarifas entre tres servicios de taxi por aplicativo

Gratuito, el ingreso se dé a través del 10% del valor de los cupones

Precio vendidos por el socio estratégico Cuponidad, desde la plataforma
TaxiGana

Distribucion El servicio se lleva a cabo con internet desde un smartphone
Dirigida al mercado objetivo (ejecutivos de 26 a 55 afios de los

Publicidad NSE A,B,Cl1 de los distritos de Miraflores, San Isidro y Surco
En redes sociales, periddicos, revistas y diarios

Promociéon Visitas a las empresas, desde las cuales se captara al publico objetivo

BTLs en las empresas de los tres distritos

Fuente y elaboracion autores de la tesis

7.6. Estrategias de Marketing Mix

7.6.1 Estrategia de Precio.

Los ingresos de TaxiGANA se dan de una manera escalonada.

El afio 1 el porcentaje de ganancia por cupdn vendido sera de 1.67%.

El afio 2 este margen se incrementa al 5% a partir de la venta de 10 000 cupones hacia

adelante.

En el afio 3 el margen se incrementa al 10%, tomando como premisa una venta de
cupones mayor a 25 000 unidades, TaxiGANA cobrara los porcentajes arriba mencionados

para sus clientes ocasionales, en el caso de los clientes recurrentes se les otorgard un

descuento adicional del 17% sobre los porcentajes sefialados.

TaxiGANA hara publicidad de manera gratuita a las promociones mas vendidas en

Cuponidad en su pagina de inicio como un preambulo a las promociones personalizadas.

Por otro lado, TaxiGANA contard con un colaborador que realizara un sondeo frecuente

de las tarifas y cupones mas demandados desde la aplicacion, lo que permitird que

TaxiGANA se posicione como un canal de ventas estratégico para Cuponidad.
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7.6.2 Estrategia de Plaza

La aplicacion movil propuesta utilizara diversos canales de distribuciéon y comunicacion.

A continuacion, se explican cada uno de ellos:

- La aplicacion mévil: es el canal mas relevante para TaxiGANA ya que es donde
se inicia la interaccion del cliente potencial con su servicio de taxi, y a los anuncios
que ofrece Cuponidad. Para hacer uso de la aplicaciéon basta con tener un
Smartphone, descargar la aplicacion, completar algunos datos, y hacer uso del
servicio de comparativo de taxi. La aplicacion ademas cuenta con una opcion que
permite revisar el ahorro conseguido a través de la misma, asi como ver el historial

de ultimos viajes.

- Canal online: Se contara con una plataforma en Facebook para promover el uso de
TaxiGANA, los usuarios de la plataforma podran ver los cupones vigentes, las
novedades, las ofertas con fechas de expiracion y todos los beneficios adicionales

de la aplicacion.

- Correo electrénico o e-mail: TaxiGANA usara el correo electronico para tener una
comunicacion fluida con cualquiera de sus grupos de interés: Cuponidad, usuarios,

o cualquier socio estratégico que se pueda incorporar.

7.6.3 Estrategia de promocion y publicidad

La estrategia de publicidad y promocion se concentrara en la parte digital masiva, y se

incluirdn medios de comunicacién masiva tradicionales como la radio, peridédicos y revistas.

Los usuarios que usaran esta nueva Aplicacion ya tienen todo el conocimiento para
usarla, salvo pequefias diferencias propias de la misma. Esto debido a que la mayor parte de
poblacion ha usado un Aplicacion de taxi. A modo de comunicacion inicial se consideran

los siguientes canales:

» Digital: tomando en cuenta este canal se realizardn campafias de comunicacion
usando la plataforma de la red social Facebook en un inicio para usuarios. Luego

se invertira en anuncios on line a través de Google ads También se ha pensado en
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incluir videos cortos de avisos en paginas como Youtube (avisos previos a los

videos buscados que expliquen el uso y los beneficios de la aplicacion).

» Medios impresos: si bien ya no tiene la vigencia de décadas pasadas, aun lo siguen

usando algunas empresas de publicidad. Los medios impresos a usar son:

e Periodicos: para este caso se pueden utilizar el diario “Gestion” y “El

Comercio”, tomando en cuenta a los segmentos a los que se busca llegar.

e Revistas: como en el caso de los periddicos también se utilizard este medio
enfocado a un segmento medio alto. Por ello se buscara publicitar en revistas

tipo “G” y “Somos”.

Medios radiales: las emisoras radiales consideradas a contratar son tres: RPP. Planeta y
Studio 92. De acuerdo con la Compaiiia Peruana de estudios de mercado y Opinion Publica,
(CPI, 2017), éstas emisoras presentan la mayor audiencia por parte del publico objetivo;

ejecutivos de 26 afnos mas de NSE A, B, y CI.

7.6.4 Estrategia de producto

El negocio propuesto cuenta con dos servicios, el primero es el comparativo de la tarifa
de servicio de taxi por aplicativo de Uber, Beat y Cabify que servird como atractivo para el
publico objetivo; el segundo servicio es un canal de ventas para Cuponidad; y se obtendra

ingresos por comision de cada cupdn vendido mediante la plataforma.
A continuacion se procede a explicar ambos servicios:

- Servicio de Comparacién: Este servicio tiene el proposito de facilitar la
comparacion de tarifas a los usuarios que usan el servicio de taxi por aplicativo,
siendo éste el punto de conexion entre los usuarios que usan smartphone con la
aplicacion TaxiGANA. Esta conexion debe ser rapida, fluida y confiable, para los
usuarios. Esta conexion tiene las siguientes caracteristicas, como atributos

principales:

a. Comodidad: TaxiGANA permite en una Unica pantalla, buscar en tres

aplicativos que ofrecen servicio de taxi por aplicativo: Uber, Beat y Cabify.
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b. Ahorro en la tarifa: El servicio propuesto mostrara las tarifas para una
comparacion rapida. Lo cual permitird ahorrar al elegir la tarifa mas baja de las

presentadas.

- Servicios de Canal de Ventas: La aplicacion ofrece ser un canal para que
Cuponidad presente sus ofertas a los usuarios ejecutivos, asi mismo el usuario

podra comprar de manera sencilla y segura dentro de TaxiGANA.

El slogan de la aplicacion es: Compara, ahorra y gana

7.7. Propuesta de valor

La aplicacion tiene una propuesta de valor orientada a los consumidores de servicio de

taxi por aplicativo y a las empresas, la cual estd compuesta de la siguiente manera:
7.7.1 Propuesta de valor a Cuponidad

e Proveer de informacién de potenciales consumidores (ubicaciones frecuentes,
preferencias, etc.) de manera que la publicidad y promociones que hagan sean mas
significativas.

e Comunicacion efectiva con potenciales clientes.

7.7.2 Propuesta de valor al Cliente

e (Conseguir el servicio de taxi mas econémico entre las aplicaciones disponibles, de
manera que el cliente logra un ahorro considerable.

e Mostrar informacién sobre productos: promociones vigentes, productos, ubicacion,
cupones y descuentos. La publicidad serd no invasiva.

e Mostrar informacién sobre los comercios mas cercanos y mejores promociones por

comercio.
7.8. Plan de lanzamiento de la aplicacion

Este sera el punto de partida para las campafias de lanzamiento durante el periodo

inicial de operaciones del servicio de TaxiGANA. En esta etapa se realizara una campafia
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publicitaria dirigida a los usuarios finales ddndoles a conocer las bondades del servicio a

costo cero, con beneficios en tiempo y dinero al momento de tomar un taxi.
7.9. Campaiia de lanzamiento para usuarios finales

Esta campaiia incluird un beneficio a manera de descuento, por el cual los usuarios
tendran un bono de S/. 3 soles en su primer uso de la aplicacion. Esto les permitira verificar
los beneficios de la comparacion. Para que los usuarios se enteren de este beneficio se

utilizaran los medios digitales y radiales que se nombraron anteriormente.
Los mensajes que se utilizaran son los siguientes:
“Sé uno de los primeros beneficiarios del descuento en tu primer cupén ”

“Descarga esta nueva aplicacion que te ahorrard tiempo y dinero, y que ademas te

regala 3 soles en el primer cupon comprado a través de TaxiGANA

Esta campafia tendrd una duracion de tres meses desde el lanzamiento. Luego de ese
momento se buscard mantener al usuario conectado en la aplicacion con la oferta

personalizada de cupones y descuentos.

7.9.1 Campaiias segun el medio
A continuacion, se explica esta campafia en cada medio:

» BTLs. visitas a empresas de los tres distritos de Lima metropolitana San Isidro,
Miraflores y Surco, una vez captado el contacto se hard una BTL para dar a conocer
la aplicacién entre los ejecutivos, y luego una cada tres meses a manera de

seguimiento.

> Redes sociales. son el principal medio de comunicacién masiva con llegada al
publico de todas las edades en todos los niveles socio econdmicos. Es asi que se
utilizara la plataforma de Facebook y Youtube, en ambos sitios se le permitira luego

de los anuncios acceder de manera automatica a la tienda de descarga ya sea
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Playstore o iStore para descargar sin costo la aplicacion, en caso de estar usando un

Smartphone. Esto se usara constantemente durante el tiempo de vida del proyecto.

» Periodicos, este medio se empleard semanalmente y el medio elegido es Gestion y
el Comercio. El mensaje y las imagenes seran con el fin de dar a conocer al usuario
final la nueva aplicacién y los beneficios de usarla. Ademas, se mencionara al
descuento al que pueden acceder. Esta forma de anuncio se utilizard durante los

primeros tres meses de funcionamiento.

> Revistas, la forma de abordar a los usuarios finales serd similar a la de los periodicos.
Para ello se utilizard una revista de reputacion que pueda llegar a los niveles
socioeconomicos A, B y C. Esta forma de anuncio se utilizard semanalmente durante

el primer semestre de lanzamiento.

» Anuncios radiales, la aplicacion, también serd publicitada a través de la radio en
anuncios no mayores a 20 segundos de duracion durante 5 dias a la semana y
durante el primer después de lanzada la aplicacion. En meses posteriores se iran
reduciendo las repeticiones. Los medios que se utilizardn, son los de mayor
audiencia en Lima Metropolitana segun CPI, los cudles son RPP, Planeta y Studio

92. El mensaje del anuncio sera el siguiente:

“Conoces TaxiGANA, te regalamos 3 soles por tu primera descarga y un ahorro

de 10 soles semanales, de lo contrario te devolvemos tu dinero.”

7.9.2 Inversion segun el medio

En esta parte se explicard los montos que se invertirdn para masificar el uso de la

aplicacion, incluyéndose los gastos de publicidad previamente explicados.

Campana promocional dirigida a usuarios

Como se menciond anteriormente se ha considerado un descuento de 3 soles para el
primer servicio usando la aplicacion. La forma que se refleja este gasto en el estado de
resultados y en el flujo de efectivo es multiplicando los 3 soles por el numero de usuarios de

los tres primeros meses.
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BTLs. el costo aproximado es de 4,800 soles mensual, de acuerdo a un cronograma

de visitas semanal y planeado cada 6 meses.

Acciones de fidelizacion. concurso entre empresas que logren la mayor cantidad de
descargas mensuales, se les otorgard un incremento adicional en el descuento de

cupones.

Personal de marketing a través de outsourcing. que seran de utilidad en el afo 3
del plan de negocio en el que se logra la mayor cantidad de visitas a empresas

coorporativas.

Medios digitales, a continuacion, se detalla el gasto que se realizara por cada uno de

ellos.

e Facebook, en este tipo de publicidad se planea invertir 500 soles mensuales
durante el primer periodo anual. El gasto se reducira a 300 soles posterior al primer
afo de lanzamiento.

¢ Youtube, ¢l costo del video que se utilizara en la plataforma de Youtube sera de
1,500 soles. Se realizard un pago a Youtube de 2,000 soles por 625 vistas al mes

de 30 segundos desde el inicio de las operaciones hasta el final del primer afio.

¢ Google Ads, este tipo de anuncios estara dirigido a los usuarios de taxi por
aplicativo. El monto sera de 390 soles mensuales desde el inicio de las operaciones

hasta el final del primer afio.

Medios impresos, a continuacion, se indica el presupuesto para cada uno de los
medios impresos:

e Periodicos, se invertira en dos diarios del pais, Gestion y el Comercio. Se invertira
30,000 soles mensuales durante los tres primeros meses desde el lanzamiento.
Posteriormente se invertira el mismo monto, pero de manera trimestral

e Revistas, se invertira dos revistas del pais. La publicidad en la revista “Somos”
estara dirigida a usuarios del servicio de taxi. El monto de la inversion sera de

4,000 soles mensuales durante el primer semestre desde el lanzamiento
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Por otro lado, se invertira 3,000 soles mensuales en la revista “G de Gestion”

durante los tres primeros meses. Luego el monto disminuird a 1,500 soles
mensuales.

» Radio, en cuanto a los anuncios en radio, se invertira en dos radios: RPP, planeta y

studio 92. En ambos casos los destinos son los usuarios finales y las empresas de

publicidad. Para el caso de este tipo de publicidad se invertird 25,000 soles los tres

primeros meses.

Por lo tanto, el presupuesto de marketing seguiria una serie de objetivos y metas

operativas, las cuales se observan en la Tabla 7.3.

Tabla 7.3. Acciones de marketing, indicadores y responsable

Objetivos Variable Estrategia Acciones Indicador Responsable
Lograr una penetracion N° de
del 1% entre las Descuentos .
. . . . . usuar1os que | Personal de
empresas del sector Publicidad | Dar a conocer el aplicativo | primer cupOn .
R ) descargan la | Marketing
objetivo al finalizar el comprado licacid
primer afio aplicaciOn
Anuncios en:
Periodicos
Lograr una penetracion Posicionar a la empresa como | Revistas
del 5% entre las ., la solucion de ahorro en el Radio Nro de
Promocion y . . . Personal de
empresas del sector servicio de taxi por aplicativo cupones .
P . ventas o . . Marketing
objetivo al finalizar el en los distritos empresariales | Pautas on line: comprados
segundo afio de Lima Metropolitana Facebook
Youtube
Google Ads
Visitas a empresas
-BTL
Lograr una penetracion Concursos entre
del 20% entre las ., empresas con Nro de
Promocion y S, . ) Personal de
empresas del sector Fidelizacion de usuarios mayor cantidad de | cupones .
P . ventas Marketing
objetivo al finalizar el descargas comprados
tercer afio BTL s trimestrales
de recordacion del
servicio

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis.
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Tabla 7.4. Presupuesto de Marketing

PLATAFORMA MEDIOS MENSUAL ANO1 ANO 2 ANO 3
DIGITALES FACEBOOK 500 6000 6000 6000
YOUTUBE 2000 24000
GOOGLE ADDS 390 4680 4680 4680
MASIVOS PERIODICOS(sélo 1er trimestre) 30000 90000
REVISTAS (1 y 2do trim, 3er 3000 4to 1500) 4000 37500
RADIOS 25000 75000
MKT DIRECTO | BTLS (25,000 mas en el aiio 3) 4800 57600 57600 357600
CONCURSOS EN EMPRESAS 20,000 240,000 240,000 240,000
OTROS PERSONAL DE MKT (OUTSOURCING) 15,000 180,000
534,780 308,280 788,280

Fuente y elaboracion: Autores de esta tesis
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Capitulo 8. PLAN DE OPERACIONES
8.1. Politicas de Operaciones

Las politicas de operaciones facilitan los lineamientos generales de accion para las
operaciones e implementaciones relacionadas; puede establecer restricciones necesarias para

los diferentes procesos y actividades en funcion del negocio.

Tabla 8.1. Politicas de Operaciones

Tipo Area de Politica Politica Alternativa Decision
) Hacer

Desarrollos de cédigos | Hacer o Comprar )
Proceso ) ) Primero

Analitica de Data Manual o Automatico

manual

Personal Personal calificado Contratar o tercerizar Ambos
Seguridad Datos e Informacion Propia o tercerizada Tercerizada

) Plataforma e . )
Capacidades Alquilar o Comprar Alquilar
Infraestructura

Elaboracion: Autores de tesis.

8.2. Descripcion del proceso de negocio

De acuerdo a lo precisado en el modelo Canvas (CAP VI) el proceso de negocio
considera la conexion de la demanda y oferta mediante la plataforma mévil TaxiGANA, la
cual es el medio comin que brinda beneficios de ahorro para los ejecutivos y brinda

informacioén de promociones y descuentos de cercana ubicacion y de manera personalizada.

Asi mismo, esta plataforma es un canal de ventas y marketing para un publico mejor

prospectado la cual serd aprovechado por el aliado clave del negocio (Cuponidad).

El negocio propuesto consta de 06 procesos organizados en 02 etapas.
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8.2.1 Etapa 01: Identificacion de Actores

En esta etapa se tiene como objetivo identificar a usuarios individuales y corporativos,
asi como clientes para el negocio propuesto, en tres momentos 1, 2 y 3 descritos en la Figura

8.1 y Figura 8.2.

Figura 8.1. Identificacion de actores

carta de intencién

con corporativos identificaci()n de
usuarios ejecutivos o

I TaxiGANA

'

datos de
pasajeros

h regtstro de data ?3? TaxiGANA
et ° Analytics €

!

v
@@ identificacion de otros Q
.. usuarios ejecutivos

Elaboracion propia de los Autores

Proceso 1: Identificacion de Usuarios Ejecutivos (corporativamente).

Este proceso inicial de la primera etapa considera identificar a ejecutivos mediante
comunicaciones y marketing hacia sus empresas o corporativos ubicadas en los Distritos de
Miraflores, Surco y San Isidro. La propuesta de valor consiste en ayudar a reducir los gastos
por movilidad en taxi por aplicativo para sus empleados. Dado que este beneficio es tangible
y factible la empresa podria implementar politicas internas para el uso de la aplicacion
TaxiGANA. Ejemplo, podria difundirse un aviso para quienes logran los ahorros mas
significativos tengan un premio o una calificacion positiva en algin parametro de la
evaluacion de desempeno anual. Para esta etapa a nivel de investigacion de mercado se

consideraron visitar y consultar con las compaiias su intencion. Ver ANEXO VI
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Proceso 2: Identificacion de otros usuarios ejecutivos (individualmente).

Este proceso también tiene por finalidad identificar individualmente a los ejecutivos que
se desplazan con frecuencia a los distritos de Miraflores, San Isidro y Surco. El empleo de
redes sociales y otros medios de publicidad descritos en el CAP 07 serdn la via para obtener

y difundir el uso de la aplicacion TaxiGANA.

Figura 8.2. Facebook Fan page TaxiGANA

I £l Taxicana Q ¥ Jhon  inicid
Pagina Bandeja de entrada Notificaciones B Estadisticas Herramientas de publicacié
e Me gusta [\ Seguir #» Compartir
TaxiGana
e ¢ Publicado por Jhon Giovanni 8 de julio - &
Ahorra en taxi. Aflada sus destinos frecuentes, compare tarifa y reciba
promociones cerca a donde estas !
Apdrtanos tus preferencias https://es.surveymonkey.com/r/TaxiGana
. ‘ (=]
TaxiGana
@taxigana
E TaxiGANA
Publicaciones
Recomendaciones ® *®
w Ver mas

Administrar promociones
TaxiGana © Enviar mensaje
Serv loca

2% Se ha llegado a 4046 personas personas

Boost Again
dad reciente

Promocionada el 8 de julio
Audiencia: Perd: Lima Lima Region, 19-65+
' Gi 1 - Completada

Fuente Facebook https://www.facebook.com/TaxiGANA/?modal=admin_todo_tour

Proceso 3: Convenio con Proveedor de Cupones

Este proceso se selecciona a una de las empresas lideres en el sector de cuponeras con
presencia en internet. Se establece un porcentaje de comision base de 10% por cada
transaccion concretada. Para este negocio se considero ir en alianza de manera exclusiva con
Cuponidad Peru. Cuponidad tiene como Core de negocio el comercio de cupones por lo que
TaxiGANA se convertira en un canal de ventas y marketing adicional a los existentes de

clausulas de exclusividad.

Asi mismo se deja la posibilidad de vender publicidad en una etapa posterior, cuando la

aplicacion haya alcanzado una mayor presencia en el mercado.
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8.2.2 Etapa 02 Operacion del negocio

Figura 8.3. Operacion del negocio

S/ < PUBLICIDAD
analiticay amahs i%}%o
personalizacion r—__o_‘. e —— Y /7T
YEX L) YOUew
| i naccas e [y
G — Jo e — ™ -

:
[

At s OB
= i, | e -~ 3 |g
’@Ta.xiGAHA . T u
S/ < PROMOCIONES / CUPONES (10% — 15%)

Fuente Elaboracion propia

Proceso A: Experiencia de Ahorro

Los ejecutivos previamente identificados en los Procesos 1 y 2 de la primera etapa
inician el uso de la aplicacion TaxiGANA. El detalle del “Paso a Paso para Pedir Taxi” se
describe en las figuras del ANEXO VIII, “Operacion de la aplicacion TaxiGANA™ la cual
ofrece una experiencia sencilla y amigable para ahorrar en el servicio de taxi por aplicativo
mediante la comparacion de ofertas. En el ANEXO VII se puede visualizar todas las

pantallas de la aplicacion.
Proceso B: Registro de Datos de Usuarios

Dado los términos de aceptacion presentados al usuario en la aplicacion, asi como el
compromiso de TaxiGANA evidenciado en el Ministerio de Justicia con el instrumento legal
y administrativo “Registro de Proteccion de Datos Personales” y la Ley de Proteccion de
Datos Personales 29733, TaxiGANA luego de recibir el consentimiento del usuario podra
almacenar los datos de sus usuarios de manera confidencial y no compartird de ninguna

forma dicha base de datos con terceros. Asi mismo, una vez que los datos de
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usuarios se encuentren registrados en las bases de datos de TaxiGANA, los usuarios tienen
derecho de acceso, rectificacion, oposicién y cancelacion sobre sus datos personales en

cualquier momento.

Figura 8.4. Derechos ARCO - Derecho Fundamental a la Proteccion de Datos

Personales

Acceso: Toda persona tiene derecho a obtener Ia
informacion que sobre si mismo sea objeto de tratamiento
en bancos de datos de administracion publica o privada, la

A forma en que sus datos fueron recopilados, las razones que
motivaron su recopilacion y a solicitud de quién se realizo la
recopilacion, asi como las transferencias realizadas o que se
prevén hacer de ellos.

Rectificacion (Actualizacion, Inclusién): Es el derecho

R del titular de datos personales que se modifiquen los datos
que resulten ser parcial o totalmente inexactos, incompletos,
erréneos o falsos.

Cancelacion (Supresion): El titular de los datos personales
podra solicitar la supresion o cancelacion de sus datos
personales de un banco de datos personales cuando

C éstos hayan dejado de ser necesarios o pertinentes para la
finalidad para la cual hayan sido recopilados; hubiere vencido
el plazo establecido para su tratamiento; se ha revocado su
consentimiento para el tratamiento y en los demas casos
en los que no estan siendo tratados conforme a la Ley y al
reglamento.

Oposicion: Toda persona tiene la posibilidad de oponerse,
por un motivo legitimo y fundado, referido a una situacion

O personal concreta, a figurar en un banco de datos o al
tratamiento de sus datos personales, siempre que por una
ley no se disponga lo contrario.

Fuente: MINJUS (2014)
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Proceso C: Analitica y Personalizacion de Perfiles de Usuarios

En este proceso TaxiGANA tendra como objetivo clasificar, organizar y vincular los
rasgos, preferencias, ubicacion frecuente, horarios, y otros atributos de los usuarios con las
ofertas de Cuponidad. El andlisis de datos o analitica se orientard a corresponder la
coherencia mas eficiente basada en el perfil del usuario, sus compras historicas y las ofertas

de Cuponidad.

8.3. Operacion de la aplicacion TaxiGANA

Para el funcionamiento de la aplicacion TaxiGANA es indispensable se cumpla con

los requisitos siguientes:

8.3.1 Requisitos técnicos para aplicacion TaxiGANA

Tabla 8.2. Tabla de requisitos técnicos

Requisitos Descripcion

El usuario debe tener un teléfono movil categorizado como
Equipamiento Smartphone con sistema operativo Android (Google) o I0S

(Aplicacion).
Posicionamiento | El usuario debe disponer de un teléfono mévil con GPS
Conectividad El usuario debe disponer de conexion a internet

El usuario debe tener instaladas y haber usado previamente las
Software
aplicaciones Beat, Uber Cabify o al menos 2 de ellas.

Fuente: Elaboracion propia
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8.3.2 “Paso a Paso” para pedir Taxi

Al iniciar TaxiGANA, la aplicacion detectard la ubicacion actual en base a la
geolocalizacion por GPS del teléfono movil del ejecutivo.

Pantalla Inicial para pedir taxi (VER ANEXO VIII)

El usuario debe escribir la direccion destino o elegir el icono de acceso rapido. Una vez
definido el destino el usuario debe tocar el boton “AHORRAR” e inmediatamente la
aplicacion realizard el comparativo de las tarifas de Uber, Cabify y Beat en tiempo real en
modo Background para presentarla en la siguiente pantalla.

Pantalla Ofertas de Taxis (VER ANEXO VIII)

TaxiGANA respondera con las ofertas en costo y tiempo para el traslado hacia el destino
elegido. En este caso se elige Beat por ser la més conveniente, se activa el boton para ir con
BEAT y se confirma la solicitud del servicio tocando el boton “PEDIR BEAT”. Aqui termina
la interaccion o Paso a Paso para pedir taxi, dado que una vez pedido se abrira la aplicacion
de taxi seleccionada; como se verd en la proxima pantalla.

Pantalla de Beat (fuera de TaxiGANA)

En este momento, el usuario ya no interactia con TaxiGANA, el usuario ya tiene
solicitado el servicio de taxi y continuara su viaje con la aplicacion de Beat (como es en este

caso).

8.3.3 “Paso a Paso” para Comprar Descuentos o Cupones
En este apartado se detallara como el usuario ejecutivo es beneficiado con informacion
personalizada sobre promociones 0 cupones cercanos a su ubicacion y vinculadas con su
perfil.
Pantalla Inicial (VER ANEXO VIII)

El usuario debera tocar en Menu (tres lineas horizontales) para buscar la opcion de
Promociones.
Pantalla Inicial (VER ANEXO VIII)

Pantalla Promociones (VER ANEXO VIII)
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El usuario podra visualizar las ofertas de promociones relacionadas a su perfil, asi como
cercanas a su ubicacion frecuente. Estas ofertas son presentadas en la aplicacion de
TaxiGANA sin embargo pertenecen a Cuponidad con la cual se obtiene esta informacion
con permisos de solo lectura a través de un API habilitada en los servidores de Cuponidad.

Pantalla: Promocion Seleccionada (VER ANEXO VIII)

El usuario eligi6é una suscripcion de Gimnasio por encontrarse cerca de su centro de
labores, asi como por tener un descuento de 15% sobre el precio de lista. En esta pantalla se
informa de mayores detalles sobre la suscripcion a comprar. A continuacion, el usuario podra
pagar esta membresia mediante un servicio gateway o pasarella de pago.

Pantalla Pago de Producto (VER ANEXO VIII)

El usuario realiza el pago de la manera mas conveniente de acuerdo a su experiencia de
pago mediante aplicaciones mdviles, en primera instancia si tiene desconfianza podra elegir
método de pago tradicional en efectivo en ventanilla de un banco, para lo cual recibird un
codigo de orden de pago en su correo electronico o en el mejor de los casos puede hacer el

pago usando su tarjeta de crédito en la aplicacion.
8.4. Proceso Lagico de Cobro

El numero de teléfono y correo electronico que el usuario que registrdé en TaxiGANA

servira como medio de comunicacion para:

* Que el usuario reciba confirmacion de sus pagos por compras

* Que el usuario reciba confirmacion del producto a comprar

* Que el usuario reciba informacion del cupon comprado

= Que el usuario reciba comunicacion sobre cualquier evento asociado a su cuenta,

acciones de compras u otro.

A continuacion, en la figura 8.13, se muestra el proceso de cobro en 03 pasos:
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Figura 8.5. Pasos del proceso de cobro

B <&

usuario selecciona producto o
TaxiGANA comisiona 10% y paga a Cuponidad S/ 360

usuario paga S/ 400 a TaxiGANA mediante el
gateway externo de pago 6 una orden de pago %

efectivo convencional para un banco.

CUPON
o OO0
& 101007 00
001101 n n
Cup@®nidad

Cuponidad envia cupon a usuario

Elaboracion: Autores de tesis.

1.- El usuario paga el producto o servicio en la pantalla “Pago de Producto” segun se detalla
en el apartado 8.2.3. Este pago se efectua mediante una pasarela de pago y se carga a

favor de la cuenta corriente TaxiGANA.

2.- TaxiGANA verifica el pago y la informacion vinculada a la transaccion como el codigo
de producto, fecha y hora de la transaccion, luego de ser satisfactoria esta revision se
transfiere a Cuponidad el 90% del importe recibido y se envia la informacion sobre el

producto comprado.

3.- Cuponidad comprueba los datos de transaccion:
- Informacion de producto comprado mediante el canal TaxiGANA

- Informacion de pago recibida por TaxiGANA.

Con estas dos comprobaciones Cuponidad notifica y entrega al usuario la informacién

relacionada de su producto comprado mediante correo electronico.
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8.5. Recursos Humanos

En esta parte se van a desarrollar los recursos humanos base para iniciar este proyecto:

Tabla 8.3. Personal requerido

Personal Rol Cantidad

Administrador Actividades de gestion del negocio y 01
convenio con Cuponidad

WebMaster Analitica de data 01

Disefiador Actualizar las versiones de los 01
Aplicaciones en Android y Google

Marketing Gestion de redes sociales 01

Elaboracion: Autores de tesis.
8.6. Supuestos

= La ley o normatividad peruana no influenciard negativamente ni restringird de alguna
forma las operaciones de Cabify, Uber y Beat.

= Lasituacion y los niveles socio econdmicos no sufrirdn cambios drésticos o exagerados

= TaxiGANA tendra acceso ininterrumpido a las ofertas en linea de Uber, Cabify y Beat
mediante Google Maps.

= Los ejecutivos que usan taxi por aplicativo frecuente apreciaran positivamente el ahorro

conseguido mediante la herramienta TaxiGANA en un horizonte no menor a 3 afios.

8.7. Conclusiones

= Al no existir un modelo de negocio similar en el Peru, éste se considera un proyecto de
alta incertidumbre.

= El crecimiento de servicios en la nube permite no solo viabilizar emprendimientos, sino
que también puede permitir conocer con mayor precision a los usuarios.

= El éxito de este proyecto depende de la sintonia, y adecuada vinculacion de perfiles entre
los ejecutivos (demanda) y productos ofrecidos mediante Cuponidad (oferta)

= El tréfico, volumen y analitica de data servira para habilitar un espacio de marketplace

digital cada mas eficiente por su alto nivel de personalizacion.
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Capitulo 9. PLAN ECONOMICO FINANCIERO

En este capitulo se realizard la evaluacion econdémica financiera para la
implementacion del plan de negocio que compare los servicios de taxi por aplicativo en
Lima metropolitana. El objetivo de este capitulo es determinar la viabilidad econdmica

y financiera del presente plan de negocios.
9.1. Supuestos y consideraciones generales

Para desarrollar la evaluacion se han considerado los siguientes supuestos de

importancia:

1. Laevaluacion se realiza a 3 afios, al final de los cuales se recuperara la inversion
con un margen de ganancia.

2. Se considera S/ 70,000 como gastos de marketing para el lanzamiento a todos
aquéllos usuarios que realicen la primera descarga se les otorgara 3 soles a
manera de regalo que podran usar en su primer servicio de taxi por aplicativo y
para la campafia a través de medios.

3. Laparticipacion en el mercado real asciende a 1 % en el primer afio, es decir,
2,579 usuarios que compran cupones. El segundo afio asciende a 16,107 que es el
5% del mercado potencial y finalmente el 3er afio se contara con 60,981 usuarios
que es el 20% del mercado potencial. Se considera una tasa de nuevos ingresantes
de 20% el primer afio, 15% el segundo afio y 10% el tercer afio de operaciones.

4. Se considera una tasa de desercion de usuarios de 60% en el afio 1, 70% en el aino
2y 80% en el afio 3.2

5. La depreciacion y amortizacion anual corresponde a 33.3 % a fin de que los
intangibles y activos queden con valor cero al final del afio 3.

6. Para la inversion en infraestructura se considera un activo fijo de S/ 9,000
compuesto por 3 laptops, y un intangible de S/ 35,000 que comprende el
desarrollo para Android, Iphone y la concepcion de la web de Taxi Gana.

7. Para los costos fijos mensuales se considera un alquiler compartido, el personal

en planilla, el servicio contable, los pagos mensuales de hosting, y el fee

2 Rayna Hollander. (2017). here’s how developers are combating declining retention. 2018, de Business Insider Sitio web:

http://uk.businessinsider.com/heres-how-app-developers-are-combating-declining-retention-2017
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de vigencia en Google play, app store y Google maps para que cualquier usuario

pueda descargarla de manera gratuita.

9.2. Ingresos

Los ingresos provienen del porcentaje que otorga Cuponidad por la venta de un
cupon promedio de los cuales, el primer afio se gana el 1.67% del valor del cupon, 5%
de margen cuando se superen los 10,000 usuarios y el 10 % de margen a partir de 25,000
usuarios.

Este margen se calcula en base a un referente promedio del 10% y asciende a S/30
por cupoén, el cudl fue refrendado por el socio estratégico Cuponidad

A continuacion se muestra en la tabla 9.1 como se logra este importe:

Tabla 9.1. Promedio de compra por categoria

Cuanto es el promedio de compra del usuario de cupones en cada categoria?
Datos de nuestro socio estratégico Cuponidad

Promedio de compra por categoria

Total aiio | Subtotal megVeces al megqTotal mes 10%|Ingreso Frecuencia-Aiio
Salud 800 67 1 67 7 1
Belleza 600 50 2 100 10 24
Viajes 300 25 1 25 2.5 1
Restaurantes 720 60 2 120 12 24
2420 202 312 kil 30

[Ingresos escalonados propuestos por Cuponidad a taxi Gana |

Partimos con el 1.6667% de comision apuntando a llegar el 3er afo al 10%

Importe |Porcentaje |Gan. x ComungGan. x RecurrentAdicional recurrente

El primer aiio es 1.6666667% 5 0.16667 5 4.167 0.1667
El segundo aiio es 5% 15 0.5 15 12.500 0.1667
El tercer aio en adelante 10% 30 1 30 25.000 0.1667

Por los clientes comunes ganamos el importe total del porcentaje recibido de Cuponidad
Por los clientes comunes premiados sacrificamos 16.67% del importe total del porcentaje recibide de Cuponidad

Fuente y elaboracion: autores de la tesis

En la Tabla 9.1 se observa la proyeccion del incremento de los usuarios que
compran cupones a través de la aplicacion, los cuéles estan proyectados en funcion al
nimero de usuarios que compran cupones considerando las tasas de crecimiento y

desercion sefialadas en los supuestos y consideraciones generales lineas arriba.

Se ha establecido que, para el primer mes de operacion, Taxi Gana inicie con 65

usuarios, el primer afio se aplica una tasa de crecimiento del 20%. y una tasa de
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desercion del 60%.

El segundo afio se inicia con 555 usuarios nuevos se aplica una tasa de desercion

del 70% y un incremento de los nuevos usuarios en 15%.

El afio 3 se parte con 2,842 usuarios nuevos, se aplica una tasa de desercion del

80% y un incremento de nuevos usuarios en 10%.

En funcioén a lo anterior en la tabla 9.3 se puede observar la proyeccion de los

ingresos de acuerdo a la demanda de compra de los cupones por parte de los usuarios
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TABLA 9.3 DEMANDA DE USUARIOS

Semanas Mes-1 al 3 Mes-4 al 6 Mes-7 al 9 Mes-10 al 12 |Mes-13 al 15 |Mes-16 al 18 [Mes-19 al 21 |Mes-22 al 24 |Mes-25al 27 Mes-28 al 30  Mes-31 al 33 Mes-34 al 36
Empresas prospectadas Visitas x sem 1 2 3| 4] 8 12| 16| 20| 24 28 32] 36 40| 44 48
Eje horizontal 4 semanas por mes por cada trimestre 1 3|
Eje vertical son los meses 2| 3|
3 3|
4 4
Incoporar una empresa del sector objetivo 5| 4
toma 4 semanasy se genera en 4 etapas 6| 4
Contacto Semana 1 7] 5
Cita 8 5|
Comunicacion Semana 3 9| 5|
BTL 10| 7]
1" 7
12] 7|
13| 16}
Promedio de empleados por empresa 100 14 16|
15| 16}
Supuestos: 16| 17]
17] 17|
Si prospecto 9 empresas en un mes son 900 personas 18| 17]
De las cuales hemos tomado como supuesto que el 10% 19| 18]
compran cupones; mi demanda potencial son 90 usuarios 20 18]
en el trimestre 1. 21 18]
22 19
El promedio de usuarios que compran cupones en un afio 23 19|
no puede exceder el promedio de usuarios prospectados 24 19|
25 45
Eje horizontal 4 semanas por mes por cada trimestre 26 45
Eje vertical son los meses 27| 45|
28| 48
29 46
30 46
31 46|
32 46
San_lsidro 623 33| 46
Surco 1533] 34 47
Miraflores 844 35 47]
Total empresas 3000 36| 47|
Total 9| 12 15 21 48] 51 54 57| 135 138 138 141
acumulado 9 21 36| s71 102 153] 207 264] 399 537| 675 816
Ejec_Prospectados 900 1200 1500 2100 4800 5100 5400 5700 13500 13800 13800 14100
Limites Perfil 90 120 150 210 480 510 540 570 1350 1380 1380 1410
acum 90 210} 360 570 1050 1560 2100 2670 4020 5400 6780 8190
meses 1 2 3| 4-7 8-11 12 13-16 17-20 21-24 25-28 29-32 32-36
Demanda_SI Demanda re 65 39 47 301 625 241 1,085 1,898 3,320 3,598 5,267 7712
Var_Anual
Prom por afio ( real) 110 525 1,381
Promedio prospectado 143 525 1380
9 12| 15 21 48 51 54 57 135 138 138 141
Visitas empresas por afo 27 36 45 63 144, 153 162, 171 405 414 414 423
Visitas acumuladas 17 630 1656
6% 21%)| 55%)
171*100 son 17100 descargas 630*100 son 63000 descargas 1656*100 son 165600 descargas
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Tabla 9.3 Proyeccion de ingresos

Ingresos
nuevos

Salen usuarios
Saldo usuarios

Recurrente
Ocasional

ganancia por recurrente

ganancia por adicional

Total

ACUM
nuevos 1
tasa de desercion afio 1

nuevos 2
tasa de desercion aino 2

nuevos 3
tasa de desercion afo 3

40%
60%

26
39

4.167

303

1.20
0.60

1.15
0.70

1.10
0.80

95

151
4.167

675

112

140

207
4.167

918

105

135

193
81
274
4.167

1,211

162

81
355

258

355
4.167

1,561

194

336
116
452

4.167

1,981

233

116
569

116
429
140

569
4.167

2,486

279

140
708

140
541
168

708
4.167

3,092

10
335

168
876

168
675
201

876
4.167

3,818

1

402

201
1,077

201

836
241
1,077
4.167
5

4,690

12

483

241
1,319

241

1,029
290
1,319
4.167

5,737
2572.73
1%




Continuacion Tabla 9.3

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
555 639 735 845 971 1,117 1,285 1,477 1,699 1,954 2,247 2,584
338 389 447 514 591 680 782 899 1,034 1,189 1,368 1,573

1,536 1,786 2,074 2,404 2,784 3,221 3,724 4,302 4,967 5,731 6,611 7,622
217 250 287 331 380 437 503 578 665 765 879 1,011
1,203 1,403 1,633 1,897 2,201 2,551 2,953 3,416 3,948 4,559 5,263 6,071
333 383 441 507 583 670 771 886 1,019 1,172 1,348 1,550
1,536 1,786 2,074 2,404 2,784 3,221 3,724 4,302 4,967 5,731 6,611 7,622
12.50 12.50 12.50 12.50 12.50 12.50 12.50 12.50 12.50 12.50 12.50 12.50
15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15 15
20,036 23,285 27,021 31,318 36,259 41,942 48,477 55,992 64,635 74,574 86,004 99,148
16,107

5%
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25

2,842

2,067
8,397

775

6,692
1,705
8,397
25.00

30

218,451

26

3,127

2,274
9,250

853

7,374
1,876
9,250
25.00

30

240,621

27

3,439

2,501
10,188

938

8,124
2,064
10,188
25.00
30

265,009

28

3,783

2,751
11,219

1,032

8,950
2,270
11,219
25.00
30

291,834

29

4,161

3,027
12,354

1,135

9,857
2,497
12,354
25.00
30

321,343

30

4,578

3,329
13,603

1,248

10,856
2,747
13,603
25.00
30

353,802
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31

5,035

3,662
14,976

1,373

11,955
3,021
14,976
25.00
30

389,507

32

5,539

4,028
16,487

1,511

13,163
3,323
16,487
25.00
30

428,783

33

6,093

4,431
18,148

1,662

14,493
3,656
18,148
25.00
30

471,986

34

6,702

4,874
19,976

1,828

15,955
4,021
19,976
25.00
30

519,510

35

7,372

5,362
21,987

2,011

17,563
4,423
21,987
25.00
30

571,786

36

8,109

5,898
24,198

2,212

19,333
4,866
24,198
25.00
30

629,290
60,781
20%)




9.3. Costos

9.3.1 Gastos fijos

Est4d conformado por aquellos costos cuya imputacion es recurrente mes a mes, y
no varian en funcién al volumen de ventas.

Como parte el proyecto se tienen gastos fijos de dos tipos:

v Gastos de Marketing- se han establecido en funcion al horizonte del plan de
negocio intensivos, los tres primeros meses, altos hasta el primer afio, estables
en el afio 2 e intensivos en el afo 3.

v" Gastos de Administracién y Ventas, ascienden al mismo importe son de
recurrencia mensual desde el inicio hasta el final del proyecto

9.3.1.1. Gastos de marketing

Los gastos de marketing estan orientados a publicidad en redes sociales, como
Facebook y Youtube, medios impresos como periodicos y revistas, anuncios radiales y

BTLS en empresas de San Isidro, Miraflores y Surco.

En la tabla 9.4 se detallan los gastos de marketing por tipo de medio, importes

asignados y frecuencia de uso.

Tabla 9.4. Gastos en marketing

| Gastos de Marketing

Medio Importe S/ Frecuencia

Facebook 500 todo el afio

Youtube 2000 todo el afio

Google Ads 390 todo el afio

Periodicos 30,000 por el trimestre 1

Revistas 4000 por los trimestres 1 y 2, $/.3000 en el trimestre 3 y S/.1500 en el trimestre 4.

Radios 25000 por el trimestre 1

BTLs en empresas 4800 todo el afio 1y 2 y 10,000 adicional en el afio 3 para acompafiar la demanda

Acciones de fidelizacion 20,000 Concursos entre empresas que logren mayor cantidad de descargas mensual,
de descargas mensual, se les otorgara un incremento adicional de descuento en cupones

Personal de marketing (outsour 15,000 Solo por el afio 3 para poder acompafiar la demanda

101,690

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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9.3.1.2 Gastos de administracion y ventas

Los gastos que se consideran de administracion y ventas, son los referidos a gastos
del personal fijo administrativo tales como el web master, administrador disefiador de
la plataforma y un marketero , ademéas del alquiler, servicios contables y pago del fee
mensual en las plataformas Google play, aplicacion store y el mantenimiento de la web.

Ver tabla 9.5

Tabla 9.5. Gastos de administracion y ventas.

Gastos de administracion y ventas

Personal fijo administrativo

Administrador 3,000.00
Webmaster 5,000.00
Disenador 3,000.00
Marketing 4,000.00
Subtotal 15,000.00
Infraestructura

Google Maps 5284.00
Google Play 29.17
App Store 33.33
Hosting/Data Cloud 416.67
Subtotal 1,463.17
Administrativos

Alquiler compartido 450.00
Servicio de contabilidad 400.00
Otros 500.00
Subtotal 1,350.00
Total 17813

Fuente y elaboracion: autores de la tesis

9.4. Inversiones y Financiamiento

9.4.1 Gastos preoperativos

Los gastos preoperativos son basicamente los gastos notariales, de constitucion de
empresa y administrativos y los gastos de marketing de lanzamiento, representan un

monto de S/ 74,000 tal como se muestran en la Tabla 9.6 como sigue:
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Tabla 9.6. Detalle de gastos preoperativos

Detalle de gastos preoperativos
Administrativos
Notariales, constitucion de emp 4000
Subtotal 4000
Marketing-Lanzamiento 70,000
Subtotal 70,000
Total | 74,000

Elaboracion: Autores de la tesis

9.4.2 Activos fijos e intangibles

Los activos fijos son una inversion que asciende a S/9,000 soles; s6lo comprende
las laptops y el intangible estd conformado por desarrollo y disefio de la
infraestructura que involucra construir una aplicacion para celular que asciende a

un total de S/ 35,000.

La Tabla 9.7 muestra la inversion en activos fijos e intangibles los cuales se

depreciaran y amortizaran en 3 afos que es el plazo de vida del proyecto.

Tabla 9.7. Intangibles y activos fijos.

Intangibles y activos fijos
Desarrollo Android 15000
Desarrollo Iphone 15000
Web TaxiGana 5000
Subtotal 35,000.00
3 laptops 9000
Subtotal 9.000.00
Total [ 44.000.00

Elaboracion: Autores de la tesis
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9.4.3 Inversion

Para la total implementacion del presente plan de negocios, se requiere una
inversion total de S/ 118,000 , sin embargo, para el afio 0 se considera S/ 637,655 como

total, el cual incluye el capital de trabajo. Ver Tabla 9.8

Tabla 9.8. Inversion

Inversion Ano 0

Activos fijos e intangibles 44 000
Gastos preoperativos 74,000
Capital de trabajo 519,655
Total 637,655.00

Elaboracion: Autores de la tesis

9.4.4 Financiamiento

El proyecto serd financiado en un 100% mediante capital propio, es decir los
S/637,655 soles requeridos para la inversion seran aportados por los accionistas, sin
deuda alguna por parte de la empresa. Durante el primer afio de funcionamiento,
también seran cubiertos los requerimientos adicionales para capital de trabajo por los

accionistas
La estructura de financiamiento se indica en la Tabla 9.9:

Tabla 9.9. Financiamiento

Esquema de Financiamiento Ao 0

Deuda Financiera -D 0
Capital Propio-C 637,655
Total Financiamiento 637,655

Elaboracion: Autores de la tesis
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9.5. Estado de Pérdidas y Ganancias

Durante los tres afios de evaluacion, el crecimiento de la utilidad operativa y neta
se sustenta en el mantener el crecimiento de nimero de usuarios, logrado a partir del
cronograma de visita a los clientes corporativos, BTLs y la publicidad en los medios

detallado en los gastos de marketing lineas arriba.

Al cierre del Ano 1, el EBITDA es de S/- 721,593 soles, posteriormente se

incrementa al Ao 2 a S/ 86,654 soles, y finalmente en el afio 3 asciende a S/ 3 699,886.

Por otra parte, la utilidad neta luego del pago de impuestos en el Afio 1 es de S/-
964,823 soles, para luego recuperarse al Afio 2 donde asciende a S/. 93,782 soles, en
tanto que en el aflo 3 se culmina con S/ 5 152,307 de utilidad neta. En la Tabla 9.10 se

presenta el Estado de Pérdidas y Ganancias.
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Tabla 9.10. Estado de Ganancias y Pérdidas

Ingresos 1 2 3 4 5 6 7 9 10 1 12
Ventas 303 472 675 918 1,211 1,561 1,981 2,486 3,092 3,818 4,690 5,737
-Costos de personal -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000
-Gastos de hosting / plataforma -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463
-Gasto de marketing -86,690 -86,690 -86,690 -31,690 -31,690 -31,690 -30,690 -30,690 -30,690 29,190 29,190 -29,190
-Gastos Generales -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 1,350 1,350
EBITDA (104,200) (104,031) (103,828) (48,585) (48,293) (47,942) (46,522) (46,017) (45,411)  (43,185) (42,313) (41,266)
-Depreciacion -1,222 -1,222 1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222
-Amortizaciéon -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056
UAI (107,478) (211,339) (210,934)  (100,447) (99,863) (99,162) (96,321) (95,312) (94,101) (89,647) (87,903) (85,811)
-Impuestos 32,243 63,402 63,280 30,134 29,959 29,749 28,896 28,594 28,230 26,894 26,371 25,743
Utilidad neta 75,234 - 147,938 - 147,654 - 70,313 - 69,904 - 69,414 - 67,425 - 66,718- 65,871 - 62,753 - 61,532- 60,067
Continuacion Tabla 9.10...(2do afio)

13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

20,036 23,285 27,021 31,318 36,259 41,942 48,477 55,992 64,635 74,574 86,004 99,148
-15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000
-1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463
-25,690 -25,690 -25,690 -25,690 -25,690 -25,690 -25,690 -25,690 -25,690 -25,690 -25,690 -25,690
-1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350

(23,468) (20,219) (16,482) (12,185) (7,244) (1,561) 4,974 12,489 21,132 31,071 42,501 55,645
-1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222
-2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056

(50,213) (43,715) (36,242) (27,648) (17,765) (6,400) 6,670 21,701 38,986 58,864 81,724 108,013

15,064 13,114 10,873 8,294 5,330 1,920 - 2,001 - 6,510 - 11,696 - 17,659 - 24,517 - 32,404

- 35,149 - 30,600 - 25,369 - 19,354 - 12,436 - 4,480 4,669 15,191 27,290 41,205 57,207 75,609
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Continuacion Tabla 9.10...(3er aiio)

25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
218,451 240,621 265,009 291,834 321,343 353,802 389,507 428,783 471,986 519,510 571,786 629,290
-15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000 -15,000
-1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463 -1,463
-65,690 -65,690 -65,690 -65,690 -65,690 -65,690 -65,690 -65,690 -65,690 -65,690 -65,690 -65,690
-1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350 -1,350
134,948 157,118 181,505 208,331 237,840 270,299 306,004 345,280 388,483 436,007 488,283 545,787
-1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222 -1,222
-2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056 -2,056
266,619 310,959 359,733 413,385 472,402 537,320 608,731 687,282 773,689 868,736 973,288 1,088,295
- 79,986 - 93,288 - 107,920 - 124,015 - 141,721 - 161,196 - 182,619 - 206,185 - 232,107 - 260,621 - 291,986 - 326,489
186,633 217,671 251,813 289,369 330,681 376,124 426,112 481,098 541,582 608,115 681,302 761,807

Elaboracion autores de la tesis.
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9.6. Horizonte de evaluacion

Para el presente plan de negocios se ha determinado un horizonte de evaluacion de

tres (3) afios.
9.7. Tasa de descuento

Para la determinacion de la tasa de descuento, se utilizara un costo de oportunidad

del accionista (Koa) de 35%, ratio que servira para traer los flujos futuros al presente.

Dado que es un modelo de negocio nuevo, basado en un escenario de incertidumbre
se ha tomado la tasa de un estudio de costo de capital para capitalistas de riesgo y

emprendedores no diversificados®.
90.8. Flujo de caja

A fin de evaluar la liquidez del negocio y calcular los indicadores como el Valor
Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR); se presenta la proyeccion de
los ingresos y egresos para los tres primeros afios de funcionamiento. En la Tabla 9.11,

se expone el Flujo de Caja para el plan de negocios de TaxiGana.
9.9. Evaluacion Econdémica y Financiera

Al utilizar el costo de oportunidad del accionista (Koa) como tasa de descuento
(35%), resulta un VAN de S/ 383,356,146 soles y una TIR de 52.67%. para la
evaluacion econdomica. Con lo que queda demostrada la viabilidad econdémica y

financiera del negocio.

Se observa en la Tabla 9.11. los resultados obtenidos para el VAN y TIR, como

parte de la evaluacién econdmica y financiera.

3 Frank Kerinz, Janet Kiholm, Richard Smith. (2002). Cost of Cpitals for Venture Capitalist and Underdiversified
Entrepreneurs. 2018, de Colorado Leeds Faculty Sitio web: http://leeds-
faculty.colorado.edu/bhagat/EntrepreneursOpportunityCost.pdf
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Tabla 9.11. Resultados de VAN y TIR

Método Koa anual | VAN TIR

Evaluacion econémica anual 35% S/383,356,146 52.67%

Elaboracion: Autores de la tesis

9.10. Periodo de recuperacion de la inversion

Al utilizar el método del periodo de recuperacion simple, se logra identificar que

el periodo necesario para recuperar la inversion corresponde a 29 meses.

Si bien es cierto el periddo de recuperacion es en el segundo afio, cabe sefialar que
alcanzamos el punto de equilibrio en el mes 18; con lo cual ante un eventual cambio
en las condiciones de mercado ya sea por factores tecnolégicos o de competencia;
contamos con un intangible constituido por los usuarios frecuentes de nuestra
plataforma y sobre los cuales poseemos informacion acerca de sus preferencias y

desplazamientos, éste trafico de usuarios puede ser aprovechado de dos maneras:

v En la generacion de un modelo de negocio nuevo, desde ya se tiene la
experiencia adquirida en la construccion de la infraestructura de la

plataforma.

v En la oferta de publicidad

En la Tabla 9.12 siguiente se expone el calculo del periodo de recuperacion de la

inversion.
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Tabla 9.12. Flujo de Caja

Ingresos
Flujo de caja

10

1

12

TEA mensual

2.53% mensual

TEA

35.00% |anual

Ventas 303 472 675 918 1,211 1,561 1,981 2,486 3,092 3,818 4,690 5,737
-Costos de personal (15,000) (15,000) (15,000) (15,000)  (15,000)  (15,000) (15,000)  (15,000)  (15,000) (15,000)  (15,000)  (15,000)
-Gastos de hosting / plataforma (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463)
-Gasto de marketing (86,690) (86,690) (86,690) (31,690)  (31,690)  (31,690) (30,690)  (30,690)  (30,690) (29,190)  (29,190)  (29,190)
-Gastos Generales (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350)
-Depreciacién (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222)
-Amortizaciéon (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056)
UAI | | (105,422)| (105,253) | (105,050) | (49,807) | (49,515)| (49,164)| (47,744) | (47,239)| (46,634)| (44,407) | (43,535) | (42,489)
-Impuestos | | 31,627 | 31,576 | 31,515 | 14,942 | 14,854 | 14,749 | 14,323 | 14,72 13,990 | 13,322 | 13,061 | 12,747
+Depreciacion 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222
+Amortizacion 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056

Flujo de operaciones [ | (70,518)] (70,399)] (70,257)] (31,587)[  (31,383)] (31,137)] (30,143)[  (29,790)] (29,366)] (27,807)] (27,197)] (26,464)

| | | | | | | | |

Inversion activo fijo-intangibles -44,000

Inveersion preoperativa -74,000

Flujo de inversiones [ -118,000] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0] 0

| | | | | | | | | | | |

Inversion en capital de trabajo -519,655

Flujo econémico (637,655) (70,518) (70,399) (70,257) (31,587) (31,383) (31,137) (30,143) (29,790) (29,366) (27,807) (27,197) (26,464)

VAN 383,356.146

TIR 4% |mensual

TIR 52.67% |[anual
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Continuacion Tabla 9.12. ...(2do afio)

13

20,036
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
(24,690)

7,407
1222
2,056
(14,005)

(14,005)

14

23,285
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
(21,441)

6,432
1222
2,056
(11,731)

(11,731)

15

27,021
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
(17,704)
5,311

1222
2,056
(9,115)

(9,115)

16

31,318
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
(13,407)

4,022
1222
2,056
(6,107)

(6,107)

17

36,259
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
(8,466)
2,540

1222
2,056
(2,648)

(2,648)

18

41,942
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
(2,783)
835 -
1222
2,056
1,329

1,329

19

48,477
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
3,752
1,126 -
1222
2,056
5,904

5,904

20

55,992
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
11,267

3,380 -
1222
2,056
11,165

11,165

21

64,635
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
19,910
5973 -
1222
2,056
17,215

17,215

22

74,574
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
29,849

8,955 -
1222
2,056
24,172

24,172

23

86,004
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
41,279
12,384 -
1222
2,056
32,173

32,173

24

99,148
(15,000)
(1,463)
(25,690)
(1,350)
(1,222)
(2,056)
54,423
16,327
1222
2,056
41,374

41,374
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Continuacion Tabla 9.12. ...(3er afio)

25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

218,451 240,621 265009 291,834 321,343 353,802 389,507 428,783 471,986 519,510 571,786 629,290

(15,000) (15,0000  (15,000)  (15,000)  (15,000)  (15,000)  (15,000)  (15,000)  (15,000)  (15,000)  (15,000)  (15,000)
(1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463) (1,463)

(65,690)  (65,690)  (65,690)  (65,690)  (65690)  (65690)  (65,690)  (65,690)  (65,690)  (65690)  (65690)  (65,690)
(1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350) (1,350)
(1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222) (1,222)
(2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056) (2,056)

133,726 155,896 180,283 207,109 236,618 269,077 304,782 344,058 387,261 434,785 487,061 544,564

- 40,118 - 46,769 - 54,085 - 62,133 - 70,985 - 80,723 - 91,435 - 103,217 - 116,178 - 130,435 - 146,118 - 163,369
1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222 1222
2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056 2,056

96,886 112,405 129,476 148,254 168,910 191,632 216,625 244,118 274,361 307,627 344,220 384,473

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

519,655

96,886 112,405 129,476 148,254 168,910 191,632 216,625 244,118 274,361 307,627 344,220 904,128
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9.11. Analisis de escenarios

A efecto del analisis economico financiero, se han establecido tres escenarios: un
escenario esperado, uno optimista y otro pesimista. Para la evaluacion se han
considerado las siguientes variables: el promedio de ganancia por cupon, la tasa de
crecimiento de nuevos usuarios que compran cupones, la tasa de desercion de estos

usuarios.

9.11.1 Escenario optimista

En este escenario, se establece que importe de cupdn promedio se podria
incrementar en 5%, que el factor de crecimiento de los nuevos usuarios se incrementa
en 1% y el factor de desercion de usuarios baja el 5%. De acuerdo a la tabla 9.13, los
resultados para el escenario optimista corresponde a un VAN de S/ 1,174,598,007 y un

TIR de 83.75 %, lo cual resulta muy atractivo para el inversionista.

9.11.2 Escenario esperado

En este escenario, se establece que el importe de ganancia por cupdn, las tasas de
crecimiento de usuarios que compran cupones y la tasa de desercion de los mismos se
mantengan de acuerdo a los supuestos ya establecidos para la evaluacion econdmica
financiera del presente plan de negocios. De acuerdo a la tabla 9.13, los resultados para
el escenario esperado corresponde a un VAN de S/383,356,146 y una TIR de 52.67%

que representa un escenario atractivo para los accionistas del negocio.

9.11.3 Escenario pesimista

En este escenario, se establece que el importe de ganancia por cupdn es 5% menor,
se espera una disminucion del 1% de la tasa de crecimiento de usuarios y que la tasa de
desercion aumente en 5 %. De acuerdo a la tabla 9.13, los resultados para el escenario
pesimista corresponden a un VAN de S/-188,043 y una TIR de 25.51%, con lo que se
afirma que, bajo las situaciones desfavorables antes mencionadas, el negocio ya no es

viable.
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Tabla 9.13. Resultados por escenarios

Variable Escenario Opﬁ‘Esoenario Esperado Escenario Pesimista
Factor ganancia promedio por cupon| 105% 100% 95%
Factor crecimiento de usuarios 101% 100% 99%
Factor Desercién de usuarios 95% 100% 105%

VAN §/1.174.598.007 8/ 383.356.146 -188.043.89

TIR 83.75% 52.67% 25.51%

Elaboracion: autores de la tesis

9.12. Analisis de puntos criticos

Realizado el andlisis de puntos criticos con las variables de ganancia promedio por

cupoén, factor de crecimiento de usuarios y factor de desercion de usuarios.
(Ver Tabla 9.14)

El VAN se hace cero con un valor menor en 20.7% sobre el margen de ganancia

del cupon

El VAN se hace cero si el factor de crecimiento de usuarios disminuye en 1.007%

para cada afio.

E1 VAN se hace cero si un factor de desercion de usuarios aumenta en 14.08%

para cada ano

Tabla 9.14. Analisis de punto critico

Factor Valor original [Punto muerto Variacion

Factor ganancia promedio por cupén 100% 79.30% -20.70%
Factor crecimiento de usuarios 100% 98.993% -1.007%
Factor Desercidn de usuarios 100% 85.92% -14.08%

Elaboracion: autores de la tesis

9.13. Analisis de sensibilidad

9.13.1 Analisis Unidimensional

El andlisis unidimensional se ha realizado paralas tres variables criticas del

modelo que son: ganancia promedio por cup6n, factor de crecimiento de usuarios y
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factor de desercion de usuarios. Se ha realizado variaciones porcentuales en cada

variable, manteniendo todo lo demas constante.

En la Tabla 9.15 se puede visualizar el VAN obtenido a partir de variaciones en las

tres variables senaladas.

Tabla 9.15. Analisis de sensibilidad Unidimensional del VANE

Variacion de precio VAN TIR Variacion de crecimiento| VAN TR

383,356 53% 383,356 53%

20.00%| 1,610,756 99% 8%| 11,102,302 207%
15.00%|  1,265416 87% 6%| 6,188,100 204%
10.00% 946,458 76% 4% 3,239,159 143%
5.00% 653,118 64% 2% 1462418 93%
0.00% 383,356 53% 0% 383,356 53%
-5.00% 136,730 42% -2% (280,909) 20%
-10.00% (87,999) % 4% (700,541) 4%
-15.00%|  (292,282) 2% 6% (984,463) 2%
-20,00%|  (477,449) 10% 8%/  (1,252,551) -21%

Variacion de desercion |VAN TIR

383,356 53%

40%| (985,967) -24%
30%| (634,182) 0%
20%| (291,482) 2%
10% 47174 31%
0%| 383,356 53%
A0%| 717,876 67%
-20%| 1,050,824 79%
-30%| 1,382,814 91%
40%| 1,714,234 103%

Elaboracion: Autores de la tesis

En la Figura 9.16 se visualiza que la variable mas sensible es el factor de crecimiento

de los usuarios, ya que pequeias variaciones generan cambios significativos en el VAN,

en comparacion a las otras dos variables. Por ejemplo, ante una disminucién del 2% en

la tasa de crecimiento, el VAN se vuelve negativo y con un aumento en el mismo

porcentaje el VAN incrementa su valor en 3.81 veces.

Le sigue en importancia la tasa de desercion de usuarios y el margen de ganancia

por cupon.

En la figura 9.16 el grafico muestra como afecta cada variable al VAN.

0

O

Factor de Crecimiento de Usuarios

Figura 9.16. Sensibilidad univariada

Sensibilidaa/univariada

Factor de Ganancia Promedio por Cupon

0

w
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Le sigue en importancia la tasa de desercion y el margen de ganancia por cup6n.

9.13.2 Analisis Bidimensional

El andlisis bidimensional se ha realizado para las variables més sensibles, en este

caso de analisis, que son el factor de crecimiento de los usuarios y el factor de desercion

de usuarios, se ha trabajado con variaciones porcentuales menores, para obtener un

resultado mas preciso.

De la Tabla 9.16 se puede concluir que la probabilidad de rechazo para el negocio

estaria generada por la cantidad de valores negativos del VAN vy el total de resultados

sensibilizados, obteniéndose, por tanto, 39 datos de 81 analizados, lo que resulta en s6lo

una probabilidad de 48% de rechazo de negocio, o lo que seria equivalente a la

probabilidad del 52% de aceptacion.

Tabla 9.17. Analisis Bidimensional

(% margen de ganancia por cupon vs % de crecimiento de usuarios afio 1)

Factor desercion
383,3% 0% 0% 20% 10% 0% 0% 0% -30% 0%
%]  2741,145]  4833321]  6924,083] 9,013,527] 11,102,302 13,190,250] 15,278,198| 17,366,146] 19,454,094
6%  955852] 226660  3,675,335] 4,862,199 6,188,100 7,493,247] 8,797,979] 10,101,818] 11,405,657
Factor crecimiento de usuarios 4% 57,621 770,511 1,695210) 2,417,763| 3,239159| 4,059,367| 4,878,907 5697,670( 6,516,432
26 639411 108428] 17552 940926] 1462418] 1,982,264 2,501,557 3,019657] 3,537,711
0%| 985,967 634,182] 201482  47474] 383356]  717,876] 1,050,824] 1,382,814] 1,114,234
2% 1,366,150 960542]  728,884] 502,988] 280909]  64441] 156984] 373,587] 569,158
4% 1591544 1282656] 1021403 853459 700541 550771 403468 268,045] 113992
%] 1721534 1518214]  1314893] 1,122643] 984,463  870,730] 765908] 663,671] 563,328
%] 1,798452] 1661977  1,525501] 1,389,026] 1,262,561 1.125,224] 1,024.912] 939,785] 862,953
Elaboracion: Autores de tesis
Tabla 9.18. Analisis Bidimensional
(% de crecimiento de usuarios vs ganancia promedio por cupon)
Factor gﬂa’ncia por cupon
383,356 2000% 15.00% 1000%] 5005  0.00%]  5.00%]  A000%] A5.00%] _ -2000%
8%| 19,905,856 17,408,263 15,114,246] 13,015,144 11,102,302 _9,366,070] 7,798,168 6,389,524] 5,131,936
6%| 11489594] 9987130 8,606,532 7,341.919] 6,188,100 5139992 4,192,318 3,339,748] _ 2577,623
Factor crecimiento de usuarios 4% 6454188] 5544558  4.707,603] 3,940,160 3,239,159 20601,283] 2,023,928] 1,502987] 1,036,267
7% 3433086] 2876561 2364153 1,893,084] 1462418 1,069,368 712552 390,189 99,763
0% 1610756] _ 1265416]  946458] 653,118 383,356 136730 87,099 292282 477,449
-2% 501,723 282,601 79,764 107,719 260,909 440,174 586,334 720,214 844,319
4% 183,731 327,138 460,742 585,032 700,541 807,808 910,229( 1,017,170 1,128,959
6% 619,368 717602 800978 896,847 984,463] 1,078,741] 1180,748] 1,201,161] 1,394,627
3% 90959 981,727 1061977 1,152,573 1,252551] 1,346,268] 1431477] 1,508,581 1,577,987

Elaboracion: Autores de tesis
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De la tabla 9.17 se puede concluir que la probabilidad de rechazo para el negocio
estaria generada por la cantidad de valores negativos del VAN vy el total de resultados
sensibilizados, obteniéndose, por tanto, 36 datos de 81 analizados, lo que resulta en s6lo
una probabilidad de 44% de rechazo de negocio, o lo que seria equivalente a la

probabilidad del 55% de aceptacion.

9.14. Gestion de Riesgos

Un riesgo es un evento que si llega a suceder puede influir de manera negativa o
positiva en el negocio. Este proyecto por ser nuevo no tiene riesgos conocidos y/o

historicos para referencia. Sin embargo se identifican algunos riesgos externos.

A continuacion se presentan los valores definidos de probabilidad e impacto asi

como criterios para rango de ponderacion.

Tabla 9.19. Valores asignados para Probabilidad e Impacto

Valor Clasificacion
0.8 Alto
0.5 Media
0.2 Baja

Elaboracion: Autores de tesis

Tabla 9.20. Criterios de Ponderacion

Criterio Riesgo
Riesgo >0.26

0.11 <Riesgo<=0.25 Medio
Riesgo<=0.10 Bajo
Elaboracion: Autores de tesis
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Tabla 9.21. Matriz de Riesgos

REGISTRO DE RIESGOS

Descripcién del riesgo Categoria Probab. Impacto B
P I PxI
g : -Buscar nuevas formas de ingreso, como por ejemplo publicidad en la app.
Incremento de usuarios que La propuesta de valor tuvo acogida en el : 3
1 TaxiGANA Externo dontnadto. chiative 0.8 0.8 Explotar | -Buscar otros ambientes o entornos para nuevos modelos de negocio
v, gm ) ) - Incrementar las capacidades de procesamiento y almacenamiento de datos.
= - Implementar barreras de entrada con mayores beneficios gratuitos para los
=
5 gjecutivos.
E Otra empresa del sector cupones u otra
La presencia de un 5 empresa grande como Wong puede i : , :
E 2 competidor sifilar Externo ifnplementar un modelo de negocio 0.8 0.8 Mitigar - Extender el marketing a otras zonas de Lima.
& similar.
2 - Habilitar servicios chat bot u otros servicios cognitivos.
=]
> T - -
73 i La difusion a los corporativos 0 a - Identificar fallas
§ 3 El uso:lic TaxiGANA noescl Externo ejecutivos individuales no fue la 0.5 0.5 0.25 Mitigar | - Incrementar fuerza de marketing y ventas
2 Spraco adecuiada. - Aumentar alianzas con mas corporativos de la zonas aledaiias a la siete.
= Incremento de la capacidad ; 7 s
4 | adquisitiva del segmento Externo Mejorss 'dc p°h‘?°.as econ()mlcas‘, emplegy 0.2 0.5 0.1 Aceptar | - Asegurar y mantener las capacidades para la Optima operacion del servicio.
objetivo perspectivas positivas para el pais.
5 | Restricciones Regulatorias - Nuevos lineamientos o propuestas de ley 05 0.8 Bviter |~ Terminar el proyecto y/q adaptar a las empresas de taxi por aplicativo que funcionen
impulsadas por el sector transporte. con las nuevas formalizaciones.

Elaboracion: Autores de tesis.

125



9.15. Conclusiones

Seglin el andlisis financiero efectuado bajo un escenario moderado con una
participacion del 1% sobre la demanda del mercado potencial en el afio 1 y del 20%
sobre la demanda potencial al cabo de 3 afios, el proyecto es rentable con un VAN de
S/ 383,356,146 un costo de oportunidad del 35% y TIR de 52,67%, generando flujo
econdmico positivo a partir del mes dieciocho durante el segundo afio.

De acuerdo al analisis de riesgo realizado las variables que mas influyen en los
resultados del negocio el factor de crecimiento de usuarios, el factor de desercion de
usuarios y la ganancia por cupon, cuyas variaciones criticas o punto muerto son 1.007%,
14.08% y 20.7% respectivamente. De estas variables mencionadas las dos primeras son
las mas sensibles para el negocio, en tal sentido resulta muy positivo el contar con el
incremento del factor de crecimiento de usuarios para mejorar el VAN y monitorear que
el margen de desercion.

En un escenario pesimista, el proyecto deja de ser rentable pues el resultado del
VAN es negativo (S/ -188,043.89) y una TIR de 25.51 %, mientras que en el escenario
optimista el proyecto se hace mucho mdas rentable y atractivo que el escenario

conservador, con un VAN de S/ 1, 174, 598,007 y TIR 83.75%.
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Capitulo 10. CONCLUSIONES

En el estudio de mercado realizado a ejecutivos entre 26 a 55 afos de edad, NSE
A, B, CI1 que laboran en los distritos de Miraflores, Surco y San Isidro (Zona Siete de
Lima Metropolitana), mostrd que el 95.2% de ejecutivos realizaron comparaciones
manuales de tarifas en linea, asimismo en cuanto a los atributos valorados, el ahorro de
dinero fue el mas importante (valoracion= 3.58). Como parte del mismo estudio el
28.8% estaria dispuesto a usar la aplicacion comparativa de tarifas de taxis y que ademas
le informe sobre promociones cercanos a su ubicacion. En ese sentido el publico
objetivo si percibe al ahorro como una propuesta de valor, la cuales seran brindados a

través de TaxiGANA.

La demanda estimada de posibles clientes en un escenario moderado al finalizar el
afio 3 se calcula en el 20.3% del mercado potencial que son 3000 empresas ubicadas en
los distritos de Miraflores, Surco y San Isidro (Zona Siete de Lima Metropolitana), que
representan 60 781 usuarios y una facturacion acumulada de S/. 5 337 562 al final

del afio 3.

El sector de taxi por aplicativo en el pais estd en auge de crecimiento debido a la
gran demanda de usuarios, se calcula un promedio de 4 millones de viajes al mes; cabe
sefialar que nuestro publico objetivo tiene un Smartphone y usa aplicativos moviles. De
nuestro estudio de mercado se obtuvieron los siguientes resultados: 98.75% usan
servicio de taxi por aplicativo, el 38.54% del publico objetivo suele gastar entre 50 y
200 soles al mes por este servicio y el 46.82% tiene una frecuencia de uso entre 30 a 40

veces al mes.

La tendencia de los usuarios por comparar la oferta vs la demanda en un contexto
de economia colaborativa, antes de decidir efectuar la compra, se ha vuelto cada vez
mas comun , por ello existen mas servicios que integran €ste concepto, como el caso de
Trivago (hoteles), Compara bien, (productos financieros), Skyscanner ( vuelos), es asi
que ésta tendencia, representa una oportunidad para TaxiGANA, ya que los usuarios se

encuentran en la bisqueda de la mejor opcion de compra.
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Los habitos de consumo de los usuarios han cambiado en los Gltimos afios, antes el
taxi s6lo se tomaba desde la calle o a través de una central telefonica, el usuario de hoy
requiere de una oferta mas sofisticada y al menor precio, lo cual es una oportunidad para
TaxiGANA que funciona como un Marketplace que coordina la oferta de servicios de
taxi por aplicativo con la demanda de usuarios de éste servicio y ademas ofrece cupones

de descuento por geolocalizacion

La principal motivacion para usar TaxiGANA radica en la busqueda de un ahorro
de dinero en el servicio de taxi por aplicativo, el cual si bien se puede realizar a través
de la comparacion manual entrando a cada aplicativo, con TaxiGANA se realiza en tres
pasos; lo cual nos permitird generar el trafico de usuarios al cual poder ofrecer cupones
por geolocalizacion, la oferta de cupones viene dada por nuestro socio estratégico
Cuponidad del que recibimos un porcentaje por cada cupén vendido y la geolocalizacion
es el valor que agregamos al usuario dado que conocemos los destinos frecuentes a los
que se desplaza y que nos distingue del resto de los competidores, quienes ofrecen los

cupones de manera masiva a los usuarios sin diferenciacion.

Los competidores en el mercado de cupones, no cuentan con una estrategia de
diferenciacion entre ellos el tnico factor a considerar es el precio, sin embargo existe la
posibilidad de ingreso de nuevos competidores con un factor diferenciador, lo que
representa una amenaza para TaxiGANA al no existir fuertes barreras de entrada en el
sector de start ups, por ello la estrategia de negocio consistira en generar una fuerte
barrera de entrada a través de un trafico de usuarios lo suficientemente grande
identificado con Taxi Gana como principal atractivo, con la finalidad de llegar a ser un
canal atractivo para la venta de cupones; lo cual mitigara el poder de negociacion de mi

socio estratégico Cuponidad, y llegar a ser en un canal con trafico de usuarios relevante.
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ANEXOS

ANEXO I. Entrevista a expertos

Entrevista de expertos

Entrevista a Manger Canterac F R
\ :
.-‘y‘

Cargo: Especialista en E-commerce y Marketing Digital e )

A=
Empresa: CUPONIDAD ﬂ‘

Manger Canterac Garcia - 3er

Cuales serian en tu opinion las empresas en el sector de cupones digitales con
mayor participacion en Lima?
Cuponidad.pe, Cuponatic y Groupon.

De manera aproximada cual es la participacion de mercado de Cuponidad?
Tenemos el 40% de participacion en el mercado actual.

De manera aproximada cuanto factura Cuponidad mensualmente?.
Nosotros facturamos un aproximado de 3 millones 750 mil soles mensuales, y
comisionamos el 30% del precio establecido.

Aproximadamente a cuantos clientes Cuponidad les ofrece cupones?
Tenemos alrededor de 700 mil clientes.

Aproximadamente cuantos clientes compran cupones a Cuponidad?
100 mil

Del total de clientes que han comprado a Cuponidad que % serian
ejecutivos?
Segun nuestra base de datos tenemos un 10% de ejecutivos.

Cual es la situacion actual del sector de cupones digitales, su comportamiento
en los ultimos 3 afios y su tendencia en Lima?.
Crecimiento anual de 25%.

Cual es el principal problema en el sector de cupones digitales?
Alianzas estratégicas de los bancos con los establecimientos.

Les interesaria conocer de alguna alternativa para ofrecer cupones con

mayor personalizacion para sus clientes?.
Si, estariamos dispuestos a pagar hasta el 15%
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Espero les sirva la informacion brindada.

Saludos
| Entrevista de expertos

Entrevista a Jaime Larrauri

Jaime Larrauri Carranza « 3er
Master of Project Management @ ESAN

Cargo: Driver Relationship Senior Manager

Empresa: Easy Taxi

Driver Relationship Senior Manager

-~ )
.Q. Easy Taxi
abr. de 2017 — actualidad « 1 afioy 5 meses

Lima, peru

Entrevistador: Cual crees que es la estrategia mas eficiente para brindar un
servicio mucho mas seguro mediante taxi por aplicativo?

Jaime:  En mi opinidn:

a) Verificacion de documentos y antecedentes, b) Registro presencial, c)
sistema  de calificacion entre usuarios

Entrevistador: ;Cuantos servicios de taxi (por aplicacion) al mes conoces o
estimas se den de manera total (en Lima)?

Jaime: No tengo un nimero exacto, pero estimaria debe estar alrededor de 4
Millones de  viajes/mes en todo Lima

Entrevistador: ;Como describirias la situacion actual de los taxis por aplicativo
en Lima.

Jaime: Es un sector que no esta regulado como deberia en la ciudad y es un mercado
bastante explotable en ese sentido. Si lo comparamos con la mayoria de mercados de
Sudamérica, el Peru tiene grandes ventajas.

Entrevistador: Entre EasyTaxy, Uber, Cabify y Beat, cual consideras que tiene
mayor y menor participacion?

Jaime: A mi entender:

Uber
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Beat
Easy
Cabify

En ese orden

Entrevistador: En general, cuales son los distritos con mayor concurrencia o
frecuencia de destino por parte de la demanda de pasajeros.

Jaime: A mi entender:

-Miraflores (desde Angamos a Larcomar y entre Comandante Espinar y Via
Expresa)

-San Isidro (Andrés Reyes, Juan de Arona, Camino Real)

-Aeropuerto (en menor medida)

Entrevistador: En general, desde que distrito hay mayor solicitud de taxis por
aplicativo?

Jaime: A mi entender:

-Miraflores (desde Angamos a Larcomar y entre Comandante Espinar y Via
Expresa)

-San Isidro (Andrés Reyes, Juan de Arona, Camino Real)

Entrevistador: Por parte de todo el grupo, gracias por su tiempo.
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Entrevista de expertos

Entrevista a Miguel Morachimo.

Cargo: Abogado especialista en asesoria legal para aplicativos
moviles.

MIGUEL MORAC
Empresa: ONG Hiperderecho. Mo s

er en Derecho, Clenda y Tecnologia por 1a U
Actualmente, Director Ejecutivo d N

Magaly: Si justo hemos armado unas cuantas preguntas super basicas como para
que nos des tu punto de vista de experto, como ya conoces el negocio, la idea, ciertas
preguntas, pero igual lo que me estas recomendando también lo vamos a tomar en
cuenta entonces, me comentas que deberiamos de tener bien en claro el porque estamos
pidiendo todos esos datos del usuario.

Miguel: claro 6sea, desde el punto de vista legal la ley peruana no te prohibe pedir
datos al usuario lo que si te dice es que cuando le pidan datos al usuario no solo tienes
que informarle que le estas pidiendo sus datos y no solo tienes que reconocer que el
usuario siempre va a tener derecho a modificar o a eliminar esos datos sino que ademas,
debes seguir un principio de proporcionalidad en el tratamiento es decir, si tu aplicacion
funciona para un fin especifico no tiene sentido que pidas datos que no sirven a ese fin
especifico o que no tienen sentido en el contexto de la aplicacion entonces en el caso de
tu aplicacion, que elige el nombre que te pide el nombre, fecha de tu nacimiento,
teléfono, sexo, etc. la mayoria de esas cosas pueden ser justificadas pero por ejemplo,
seria injustificado que te pregunten el nombre de tus padres, que te pida que firmes o
que pongas tu huella digital, 6sea podria haber cosas que serviria demasiado, 6sea como
negocio puede ser mal negocio porque mucha gente se espanta de dar tantos datos
personales y al mismo tiempo, con el punto de vista legal, va incrementando tu riesgo
porque tu una vez que recopilas datos tienes un deber de conservacion no los puedes
tratar como cualquier otra informacion de tu empresa, tienes que tratarlo de una manera
mas cuidadosa entonces, quizas lo primero que ustedes deberian de chequear es eso no
la cantidad de datos que se piden es lo que habiamos pensado, ademds no sé si te
acuerdas el esquema que dibujamos en la pizarra la vez pasada, porque ademas también
tendria que quedarle claro al usuario de todo los datos que el usuario entregaba cuales
eran entregados al negocio afiliado bueno como el restaurante, la cafeteria de la cual se
le ofrecian promociones entonces, quizas algo mas que podian hacer; considerar no sé
si ponerlo en los términos la politica de privacidad o ponerlo como en una otra cuando
uno hace una compra porque si yo voy a hacer, yo accedo a una promocién en una
cafeteria entonces abajo le pones “la cafeteria recibird tu nombre y tu niimero de
teléfono para hacer valida tu promocion” o cosas asi entonces yo digo “ah ok yo le he
dado mi fecha de nacimiento
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a ustedes pero ustedes no le estdn dando mi fecha de nacimiento, ustedes no le estan
dando mi niimero de teléfono” o todo lo contrario por ejemplo la cafeteria solo recibira
tu correo electronico o solo recibira su nombre y ustedes conservan todos los demas
datos y yo solo veo eso porque lo que podria ser un problema también es que trasladen
toda la informacion a la cafeteria porque numero 1 de que le sirve a la cafeteria todo lo
demads y numero 2 ahi yo ya pierdo 6sea yo como usuario como consumidor me siento
un poco mas desprotegido porque es como que yo confid esa informacién en ti y a mi
ya de entrada me pareci6 ya un poquito mucho pero ahi esta bien te la di y ahora tu le
estas dando a un tercero que lo unico que quiere es venderme un café y sabra Dios lo
que va a hacer con el resto de la informacion entonces hoy en dia estd muy de moda en
el mundo estas criticas de minimizacion de uso de datos es algo que se le llama
privacidad por disefio que es tu al momento que disefias tu aplicacion o tu producto o tu
servicio tienes en cuenta la velocidad como un criterio asi como puedes tener en cuenta
la seguridad o la escalaridad del negocio entonces te anticipas a un montdn de cosas que
en el futuro no quisieras lidiar como tener muchos datos y que se te pierdan o tener
mucho datos y recibir un montén de solicitudes para que te las borren o te la actualicen,
etc. Entonces eso puede ser un elemento importante el tener una buena respuesta de
porque se piden esos datos por ejemplo yo te digo la edad puede ser un excelente dato
porque ustedes lo usan para segmentar al consumidor entonces para eso necesitan los
datos de repente para eso solo necesitas el afo de nacimiento necesitas la fecha eso por
ejemplo es un criterio de administracion de datos entonces en eso se ve super inteligente
desde un punto de vista del disefio del producto. sabes si nosotros hemos tomado la
mayor cantidad de pasos para lograr que el producto no viole tu privacidad por ejemplo
estos teléfonos te has dado cuenta que nosotros poneos la huella digital aca entonces
nosotros podriamos pensar que Aplicacionle tiene una copia de nuestra huella digital
pero realmente no las tiene, nuestras huellas digitales les tomamos la huella y se queda
grabadas acé en u a parte del celular pero cuando tu cambias de celular tu debes volver
a poner tu huella digital Aplicacionle pudo haber disenado sus teléfonos de tal manera
que si tu te compras un celular y pones tu huella digital inmediatamente se lleva una
copia ellos pero dijeron nosotros no queremos tener una base de datos de huellas
digitales del mundo 6sea puede sonar atractivo pero nos va a poner en un montén de
problemas en el futuro y eligieron ponerlo aca y eso va a generar también un montén de
problemas entonces significa por ejemplo que si tu pierdes la huella digital de la persona
ves la persona por la cual la persona desaparece o muere o no lo encuentras y tu tienes
su teléfono no lo puedes desbloquear porque no tienes su huella digital y ti puedes
llamar a Aplicaciénle por favor mandame una copia de la huella digital para
desbloquearlo y Steve dice no puedo 6sea yo ni siquiera tengo una copia de eso entonces
habria un montén de problemas eso es cierto pero eso es otro criterio de privacidad por
disefio entonces ustedes tendrian que pensar un poco en eso es eso quizas como una de
las principales tips que les puedo dar desde el punto de vista que lo conversamos de la
proteccion de datos personales como te digo la obligacion que ustedes tienen es segin
la ley peruana de todos los datos que recopila tiene que registren el ministerio de
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justicia avisarles que ustedes estan creando una base de datos y la van a tener y esa base
datos tiene datos 1 2 3 4 5 dsea que categoria de datos tiene no cuales son los datos
mismos Osea no tiene que darles el Excel con la informacion del usuario solo decirles
estas son las categorias que recopilamos de los usuarios.

Magaly: entonces seria como un primer paso para constituir también el modelo de
negocio seria eso

Miguel: 6sea digamos en el plan legal en la lista de pendientes legales como puedes
sacar tu marca etc. En algin momento o en la mitad para entrar al mercado tendrian que
considerar eso registrar la base de datos personales eso es un procedimiento medio
sencillo tiene un costo, pero es bajo y es parte de, pero claro si recopilas un montén de
datos personales vas a tener que registrar mas y va a quedar ahi.

Magaly: y que términos y condiciones puntuales deberiamos de tener en cuneta en
este tipo de aplicativos 0sea que si o si tiene que estar ahi

Miguel: haber varias cosas ocurren lo primero es una declaracion de
responsabilidad es decir mucha gente puede pensar que ustedes o prestan el servicio de
transporte o prestan el servicio de los comercios afiliados entonces claro yo contrate
este café o un sandwich a través de tu aplicacion entonces tu eres responsable entonces
todo lado tiene que quedar claro que lo que hacen es , son como una vitrina para que se
mueva para que otras empresas presten sus servicios a través de ustedes en el caso de
las aplicaciones de transporte ademas yo creo que queda mas claro porque no se hace el
pedido a través de la aplicacion de ustedes sino es que en un momento se salta a la otra
aplicacion ahi esta bien pero en el caso de los comercios afiliados ahi no termine de
darme cuenta en el video como era la experiencia es decir por ejemplo yo encontraba
esa oferta que me gustaba en mi destino o cerca de donde yo estaba y ahi pagaba ahi
hacia todo dentro de la aplicacion misma hacia todo.

Magaly: si ahi se le genera un codigo y ese codigo es como un cupdn es la misma
metodologia de GRUPON

Miguel: entonces ahi también ustedes tienen que dejar claro quienes prestan
finalmente el servicio de alimentacidn o lo que sea que se compra a través de ese cupon
son los comercios y no ustedes entonces cualquier problema derivado de ello es
responsabilidad del comercio si yo me enfermo o si el comercio infringe alguna norma
de publicidad las empresas de cupones y eso bueno las cosas en las que mas trabajan es
en estandarizar la forma en que se hace publicidad sino también de chequear que no se
cruce ninguna linea roja en materia publicitaria en el Perti tenemos normas sobre como
hacer publicidad aunque parezca mentira por ejemplo no puedes decir precios en dolares
y al mismo tiempo en soles al mismo tamafio no puedes iniciar una promocion en decir
que hay un stock minimos ensefar la vigencia
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Magaly: ;y eso donde lo encuentro?

Miguel: eso esta si tu entras a la pagina de INDECOPI busca la seccion de
competencia desleal y ahi hay unos lineamientos para publicidad puedes ver eso puedes
ver el codigo del consumidor ahi también esta y claro por ejemplo eso son todas las
cosas que quizas sean mas comercial pero también tiene que tener algo legal que a los
comercios todo lo que ofrezcan tiene que tener un stock tiene que tener clara la letra
chica de esa promocion esta vigente de tal hora a tal hora compatible con otras
promociones valido para 1 persona por mes. Entonces eso y responsabilidad y garantia
es lo principal desde punto de vista legal. Bueno hay cosas que viene en todo los
términos y condiciones como que es lo que realmente le da la empresa al usuario en este
caso es decir la empresa le da al usuario un servicio para poder comparar ofertas de
terceros y al mismo tiempo va a acceder a promociones y descuentos en base a su
ubicacion. Tiene que tener toda una politica de solucion de controversia es decir como
un par de parrafos donde se diga ok ya yo contrate este café por ejemplo y voy el sitio
estd cerrado porque la aplicacion, ustedes, no tienen la manera de saberlo si el sitio esta
abierto o cerrado 6sea yo puedo decir mi cafeteria abre de 10-10 pero ese dia me enferme
entonces no fui entonces claro ustedes la aplicacion no va a saber eso entonces yo voy
veo que et cerca accedo a la promocion llego y no veo nada entonces claro tu me puedes
decir pero anda otro dia pero yo no quiero ir otro dia entonces como tiene que tener un
sistema en la aplicacion misma para resolver esas controversias y tiene que tener reglas
claras cuando es culpa de la persona, cuando es culpa del negocio, cuando es culpa de
ustedes de repente por ejemplo es culpa de la persona si la persona compro el cupén y
no lo uso pasado hasta después el periodo de vigencia entonces desaparece o lo intento
usar, yo tengo el cupén y que no solo me lo vendas a mi sino también a mi compafiero
entonces esas cosas ya no son mi culpa son culpa de nadie mas pero otro caso yo compre
y no se veia como en la foto o no habia ese dia ya se habia acabado entonces tiene que
ponerse a pensar en esos casos asi como lo van resolver no es necesario escribir en un
gran royo miren como lo hacen en otras paginas no es un problema que sea
completamente nuevo y en general simplemente poner principios generales de donde
cae la responsabilidad segun el tipo de problema si es un problema del producto o
servicio ofertado si es un problema de la pasarela de pago si es un problema del
funcionamiento de la aplicacion si es un problema caso fortuito fuerza mayor del
negocio caso fortuito es que hay mucha lluvia y el negocio haya cerrado fuerza mayor
es que SUNAT le haya cerrado el negocio temporalmente o permanentemente entonces
ustedes que pueden hacer de quien es la culpa eso la solucion de controversias no se me
ocurre 0sea te apuesto que si abres cualquier documento de términos y condiciones de
otro servicio vas a encontrar maso menos las artes que siempre van y probablemente
tengas que hacer un retoque no eso solucionan controversias y recreacion de garantia y
reparticion de responsabilidad que es maso menos son las dos caras de una misma
moneda uno es que te ofrezco y otro que algo si algo pasa. A menudo a los abogados
nos enseian que al momento de distribuir estos contratos que finalmente este es un
contrato en el escenario en el que
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tienes que ponerte que es lo peor que podria pasar y que quisieras que pase, si 6sea como
quisieras resolverlo, que es lo peor que podria pasar con alguien contactando esta
aplicacion el dia en que alguien se muera que alguien se enferme por comer algo que
esta estafado o de repente por ejemplo que alglin usuario encuentre un error en la forma
en la que funciona la aplicacion y pueda generar codigos de consumo ilimitados que les
genere un dafio a ustedes entonces deben tener en cuenta esas cosas ahora este negocio
también necesitan un documento que vinculen a ustedes con los comercios afiliados que
es un contrato de afiliados una cosa asi entonces también necesitan un documento de
ese tipo yo creo que en ese sentido pueden guiarse mucho de como funcionan las paginas
cuponeras que tiene lo mismo

Magaly: si justo ibamos a tener una reunion de expertos

Miguel: Juraria que grupo queda en este piso o arriba Osea a veces veo que
imprimen cosas de GRUPON y digo no sé quién imprime tantas cosas de GRUPON
pero bueno una cosa que los vi de comercio afiliado por ejemplo va a estar puesto que
vas a hacer aprovecha mal el servicio me acuerdo hace afios cuando recién salid
GRUPON unos amigos habian encontrado un problema en la pdgina de GRUPON en el
que ellos con la finalidad de que la gente se dé, de alta en el servicio regalaban crédito
entonces tu dejabas tu medio en un lado y ellos te daban veinte soles esos veinte soles
los tenias que usar en tu primera compra y solo podias comprar en GRUPON entonces
ellos dejaban un correo suyo o falso ,igual recibian un c6digo ,ese codigo lo usaban para
comprar algo de menos de 20 soles en GRUPON entonces les quedaba un saldo y el
problema era que esos saldos se sumaban por algln error , entonces ellos rapidamente
sumando saldos podian llegar a tener 100,200,300 soles y me acuerdo que unos amigos
estaban fascinados porque habian pasado toda una semana comprando todo tipo de
cosas extranas.

Y a las finales habian comprado algo caro como un parlante una cosa asi con todos
los vueltos, pero lo que habian terminado comprando como excusa que costaba menos
de 20 soles para generar los vueltos eran cupcakes, primero fueron cupcakes y luego
como que un pase libre a un parque de diversiones para nifios y tenian como cerros de
esos cupones para este centro de diversiones y yo les decia, pero ;quién ha perdido
palta? Porque no sabia si el grupo estaba recibiendo plata por esas transacciones, pero
claramente nadie estd moviendo dinero de verdad ahi 6sea mis amigos estan generando
este crédito en GRUPON, ;pero a finales nadie se acerca al negocio a reclamarles
entonces también tienes q ponerte muchos negocios que tiene ese sistema de afiliados
en Perti somos campeones en romper eso no? También hace afios contacte a unos
consultores de Google, ellos decian que este sistema de “crédito gratis para todos los
pasajeros” era completamente explotado por literalmente nifios, adolescentes que tenian
un monton de chips, cambian de chip al teléfono, ;podian viajar siempre gratis no? Pues
claro pensar también que controles puede haber entre el negocio afiliado y la empresa.

Magaly: Si, justamente eso era también lo que estdbamos viendo.
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Miguel: ;Pero por eso te digo la mayoria de estas cosas son comerciales no? No
son legales 0sea son simplemente tener en cuenta reglas de negocio general de como
transar las cosas 6sea finalmente lo bueno de este espacio es que lo que sea que ustedes
decidan es casi siempre legal lo que si no se puede renunciar es a la garantia, en Pera
tenemos una regla de garantia implicita que significa que las cosas deben funcionar o
los servicios deben ser prestados como se esperaria que sean prestados entonces por
ejemplo si yo voy a una cafeteria y el café como que realmente no es café y es agua
manchada yo podria reclamar por la garantia implicita dsea practicamente es tu
obligacion ,se cuelga o yo ya pague pero no funciona etc. alguien también te podria
reclamar por la garantia implicita porque se espera que si ti haces una promesa de valor
dices oye esto va a funcionar para esto podria no funcionar de la manera més bonita
podria no funcionar de la manera mas rapida pero tiene que funcionar en alguna
capacidad sino lo hace falla la garantia implicita y la palabra clave ahi es idoneidad del
servicio d6sea lo que protege finalmente muchas normas generales de produccion a los
consumidores es la idoneidad en la presentacion del servicio eso es por el lado en el
término de condiciones y en paralelo debes tener tu politica de privacidad como les
decia en la primera reunion tienes que declarar todos los datos personales que prestas,
declarar como los tratas, para que los tratas y declarar en qué casos lo podrias compartir
con terceros, habia visto también en el video que ustedes en todo lado ponian lo de la
practica profesional, no es necesario que lo pongan en todo lado realmente , lo que la
ley te dice es que ti necesitas lograr el consentimiento expreso e informado de las
personas al momento en el que se hacen suscriptores o usuarios de tu servicio no?
Entonces solo basta con ponerlo al inicio de hecho si quieres puedes, hoy en dia estd de
moda en lugar de ponerlo solo abajito puedes tener como una pantalla informativa que
solo se vea al inicio como tres cosas de nuestra politica la primera: Recopilamos datos
para tal cosa y nunca los damos a conocer tercero: Los borramos , si deseas saber mas
haz clic aqui porque lo que tratas de hacer es que realmente la gente este efectivamente
informada yo pienso que una cosa asi seria mas util que ponerlo abajo todo el rato que
te quita espacio en pantalla y no necesariamente es una buena experiencia, no
necesariamente te asegura que las personas den clic yo te recomendaria que de todas
manera le pongas un check a la cajita porque lo que pasa es que la ley peruana
,latinoamericana y europea es especial en términos de consentimiento entonces mucha
gente piensa que no basta con consentimiento pasivo sino necesitas un consentimiento
activo a la persona , tiene que tomarse la molestia de hacer algo adicional para ver si yo
estoy de acuerdo con esto 0 no por eso lo habras visto quizas ahora que cambiaron las
leyes en Europa muchos estudios te han hecho pedir checks pese a que antes era como
que al hacer siguiente ya estabas de acuerdo con todo esto, ahora tienes que hacerlo
especifico es por estas nuevas reglas entonces eso podria ser una recomendacion.

Magaly: Y con respecto al tema legal como ha estado medio en controversia lo de
Uber y todo actualmente como esta y que cambios se ven.
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Miguel: Osea con problemas te refieres a proyectos de ley que intenta regular las
empresas, realmente los proyectos de ley intentan regular a las personas que prestan el
servicio a través de plataformas y a las empresas que operan las plataformas entonces
en ambos casos imaginate si ese proyecto de ley que hoy es un dictamen de la comision
de transportes si sale mafiana yo creo que no afectaria directamente el servicio que
ustedes van a brindar porque ustedes ni son conductores ni son empresas que esperan
una plataforma como Uber o Cabify, ustedes estdn un paso atras si quieren entonces yo
creo que no les afectaria lo que si de repente mas a largo plazo es que si esta ley termine
cambiar la composicion del mercado podria ser que una empresa con la que ustedes
trabajaban ya no trabaje mas ahi 6sea ya no opere mas en el mercado o de repente haya
cambiado su estructura de ingresos y diga no, ya no te voy a dejar operar de esta manera
voy a bloquearte el acceso, eso era lo que les comentaba la vez pasada no? ;Que la
posibilidad que les bloqueen el acceso a hacer esos requests via teléfono no? ;Entonces
no yo creo que por ese lado no los va a afectar seria una locura porque a finales ese
servicio de transportes se contrata a través de una aplicacion no? ;Al final ese es el
mundo de la aplicacion, en el caso de los descuentos y promociones ahi tiene que quedar
claro que ustedes cuando venden un descuento o una promocion lo venden a nombre
del tercero y ahi de repente necesitan juntarse con alguien que sepa de impuestos porque
debe haber toda una figura extrafia de coémo funciona eso no? Porque dsea yo te estoy
vendiendo algo y el servicio se lo esta prestando a un tercero, el tercero me esta pagando
a mi, t me estas pagando a mi entonces ahi hay como 1.G.Vs cosas mezcladas de las
cuales yo ignoro pero ahi hay un tema muy interesante porque puede cambiar la
proyeccion del negocio porque pueden haber porcentajes acumulados, etc. |No sé como
lo habran resuelto mis amigos de GRUPON porque quien emite el comprobante de
pago, etc. no? Porque muchas veces por ejemplo si yo voy a demandar a una empresa
por mal servicio la prueba que tengo es el comprobante de pago entonces si yo quiero
demandar a la cafeteria por un mal servicio y yo tengo un comprobante de pago de la
empresa de ustedes yo digo entonces mejor demando a la empresa de ustedes y por
ultimo ustedes quisieran que los demanden a ellos y no a ustedes y creo q eso les ha
estado pasando.

Magaly: Y alguna sugerencia asi que hayas visto de la aplicacion o de algo asi, super
puntuales que nos aconsejas.

Miguel: Les recomendaria, bueno depende porque lo que ustedes van a hacer es
presentar como una defensa de la tesis. Tendrian que ver que tan sofisticadas son las
personas que son sus jurados porque por ejemplo a mi no me gusta mucho el aspecto
visual lo veo un poco raro lo veo como si lo hubieran hecho en PowerPoint, se ve un
poco tosco. ;Quizds no se dependiendo de su tiempo, dinero o contactos pueden
contratar a alguien para que les dé una manito de pintura a todo y quizés de cara a la
presentacion en vez de presentar un video no es muy dificil que alguien te haga algo
con lo que puedas interactuar realmente no? El tema que ustedes estan manejando de
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los destinos preferidos, yo creo que es una buena idea, pero aca parece que es casi el
comportamiento por defecto porque ustedes estan asumiendo que la gente siempre va a
los mismos sitios, lo cual es una tesis valida, pero si yo fuera profesor de negocios te
diria, jpero han hecho entrevistas, encuestas? (Es realmente que la gente va casi
siempre al mismo sitio 0 no entonces tienen que estar preparados para eso porque al ver
el disefio del servicio lo que entiendo es que el comportamiento por defecto que ustedes
esperan del usuario es que vaya siempre al mismo sitio y como excepcion que anada un
sitio especial al que va no? No sé si me puedes mostrar bien las promociones porque no
termine de verlas.
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ANEXO II. Informe de resultados de Focus Group

INFORME DE RESULTADOS 1ER FOCUS GROUP

I. ANTECEDENTES
El presente proyecto se realiza como parte de una tesis de MBA, para lo cual
se necesita evaluar la aceptacion de una nueva aplicacion para smartphones.

1. METODOLOGIA
Para los fines mencionados, se trabajara una investigacion cualitativa, con
tres etapas. La primera etapa serd con fines exploratorios, y consiste en un
primer focus group con potenciales usuarios de la explicacion.

Este primer grupo tiene como objetivo general, conocer la percepcion de los
potenciales usuarios respecto a la nueva aplicacion, asi como las
expectativas respecto a sus funciones.

Los objetivos especificos son listados a continuacion:

Conocer los habitos de uso de las aplicaciones para taxis.

Determinar la importancia del ahorro para el publico potencial.
Evaluar la actitud del potencial usuario hacia la nueva aplicacion.
Conocer las expectativas del publico objetivo respecto a las funciones
de la nueva aplicacion.

Indagar los beneficios percibidos por parte de los potenciales usuarios.

Los participantes de este primer focus group, cumplen con el siguiente

perfil: Usuarios de aplicaciones de taxis, que usen al menos dos aplicaciones
diferentes, y que ademas valoren el ahorro en el uso de servicios en general.

III. RESULTADOS
3.1.Uso de aplicaciones

El uso de aplicaciones es inherente al uso de los smartphones. Los
usuarios mencionan tener entre 10 y 30 aplicaciones instaladas en sus
teléfonos, de las cuales las que usan con mayor frecuencia son las redes
sociales, y entre las que menos usan, se encuentran Twitter, algunos
juegos, algunas relacionadas a servicios, y otras que suelen venir con el
celular.

Con respecto a las aplicaciones relacionadas a servicios, las que mas
usan son las de sus bancos, y las de taxis. Adicionalmente mencionan
contar con aplicaciones de comida por delivery, o servicios de viajes
como Despegar o Trivago.
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Lo que les gustaria de una aplicacion son: que tengan descuentos, que
tengan comando de voz, que tengan una opcidn para presentar reclamos.
Sobre este ultimo punto hacen énfasis, pues suele suceder que en caso
de tener una mala experiencia con el servicio, no existe una opcion para
presentar un reclamo de manera directa. Las vias para realizar el reclamo
no suelen tener respuesta inmediata, ya que se realiza via correo
electronico y no hay un contacto directo con las empresas.

3.2.Percepcion de las aplicaciones para taxis

Los usuarios asocian las aplicaciones de taxis a diferentes palabras:

*= Comodidad: Porque no tienes la necesidad de salir y buscar un taxi,
si pides con cierta anticipacion, apenas sales, el taxi ya te estd
esperando.

= Seguridad: Tienes la opcion de compartir tu viaje con alguien, para
que sepan donde estas.

= Ahorro: Pues puedes comparar y solicitar un taxi de la aplicacion que
te resulte mas econdmica.

= Rapidez: Llegan rapido a recogerte y también a tu destino, pues la
aplicacion suele mostrarles una via rapida.

Otros beneficios que mencionan estarian relacionados a los descuentos
y promociones que ofrecen los aplicativos.

Si bien todas las palabras mencionadas hacen referencia a un beneficio

percibido por parte de los usuarios, ellos también mencionan las

contrapartes de estos beneficios, ya que no siempre sus expectativas son

cubiertas. Algunas de las demandas de los usuarios se resumen a

continuacion:

= La comodidad y rapidez a veces no se cumplen, debido a que en
algunas aplicaciones, los conductores cancelan carreras antes de
recoger a los pasajeros, o en el mismo momento del recojo,
aduciendo que no van al destino solicitado, o por la forma de pago
del usuario (cuando es con tarjeta).

= Por otro lado, si bien consideran mds seguro tomar un taxi de
aplicacion, que uno de la calle; Gltimamente se escuchan casos que
demuestran lo contrario. Ante esto, los usuarios consideran que es
algo que escapa del control de las empresas de taxis por aplicativo,
pero que igualmente los expone como potenciales victimas.

= Enlo que respecta al ahorro, los participantes mencionan que algunas
aplicaciones no te brindan una tarifa exacta, si no mas bien un rango,
con lo cual resulta dificil realizar la comparacion entre aplicaciones,
ya que no sabes finalmente cudl seria la tarifa con dicha aplicacion.

= Ademads, hay problemas de “cobros fantasma”, es decir se debitan
servicios no realizados.
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En general, se percibe que las empresas de taxis por aplicativo no
necesariamente informan adecuadamente a los conductores y esto
impacta en el servicio que se brinda al usuario. Consideran que los
conductores deberian estar informados desde un principio, sobre el
destino y la forma de pago, para asi evitar cancelaciones de Ultimo
momento.

3.3.Habitos de uso de aplicaciones para taxi

En general, se encuentra que los participantes hacen uso de las
aplicaciones de taxis como minimo dos veces por semana. Algunos
mencionan que depende de las circunstancias, por ejemplo, las mujeres
mencionan que cuando deben regresar a casa un poco tarde por la noche,
prefieren tomar un taxi de aplicativo. Igualmente si es que viajan con
nifos, es mas comodo solicitar un taxi.

Las aplicaciones que mas se mencionan son: Uber, Easy Taxi y Beat.
Los participantes suelen usarlas para distancias largas, y en promedio
gastan por semana entre 30 y 50 soles. Consideran que es un monto que
responde a sus necesidades, no lo consideran elevado, ya que lo tienen
dentro de su presupuesto.

De acuerdo a las caracteristicas de uso de las aplicaciones de taxis de los
participantes, se podrian esbozar tres perfiles de usuarios:

= Los usuarios eventuales
Este usuario es bastante controlado en el uso de las aplicaciones de
taxi, principalmente por un tema de ahorro. Su nivel de uso se limita
a situaciones estrictamente necesarias, y no suele tener instalada mas
de una aplicacion de taxi en el celular.

= Los usuarios ahorradores
Este perfil es un usuario que busca principalmente comodidad y
seguridad, por esa razon usa el servicio de taxi por aplicativo con
cierta frecuencia. Sin embargo, trata de hacer un uso eficiente de
estos servicios, comparando tarifas y poder lograr cierto ahorro.

= Los heavy users

Este tipo de usuario es el que usa el taxi de aplicacion para casi todos
sus desplazamientos, ya sea con fines laborales o personales. Se
encontro que este usuario no valora tanto el tema del ahorro, ya que
prioriza comodidad y rapidez. Por su nivel de uso, ya cuenta con
cierto conocimiento sobre las fortalezas y debilidades de las diversas
empresas, llegando incluso a saber en qué situaciones o momentos
es mejor solicitar un taxi de una u otra aplicacion.

3.4.Evaluacion de nueva aplicacion
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A primera impresion la nueva aplicacion tiene una buena recepcion por
parte de los usuarios potenciales. La mayoria de los participantes mostro
disposicion a probarla y usarla.

A continuacion se presentan los hallazgos principales de esta primera
exploracion:

Dudas:

La primera duda que surge es si la aplicacion en si misma ofrecerd el
servicio de taxi o si solamente presentard las tarifas de las empresas de
taxi por aplicativo ya existentes.

También surge la duda, si es que la aplicacion te direccionard a solicitar
el taxi por el aplicativo que elijas, o si es que el usuario debe hacerlo por
su cuenta. De ser esta ultima opcidn, no seria conveniente, ya que las
tarifas podrian fluctuar y no se garantizaria el ahorro ofrecido.

Otra consulta que realizan es si es que esta aplicacion se haria
responsable por algin reclamo sobre el servicio brindado por el taxi
tomado.

Finalmente, se preguntan también como es que la aplicacion validard el
tema del ahorro alcanzado por el cliente, para ofrecerle los cupones. En
ese sentido, cdmo se aseguran que la persona efectivamente tom¢ el taxi,
y como es que calculan la cantidad de ahorro que el cliente ha logrado.

Beneficios de la aplicacion:

El beneficio principal percibido por el usuario potencial, es el ahorro de
tiempo al comparar las tarifas de las aplicaciones. Asi mismo, el ahorro
de dinero al tomar el taxi més econdmico. El perfil que valora mas este
beneficio seria el usuario ahorrador, pues usa las aplicaciones de taxi con
relativa frecuencia y consideran que el ahorro seria significativo.

Sin embargo, los usuarios que no hacen uso de taxis por aplicativo con
cierta frecuencia, no consideran que seria un ahorro significativo, pues
mencionan que la diferencia entre una empresa y otra no es muy grande.

Cuando se analiza en mayor medida el tema del ahorro, los participantes
comentan que no se trataria de un ahorro real, si no mas bien de un
incentivo para seguir usando la aplicacion. Esto sucede porque no
consideran que recibirian un beneficio tangible como consecuencia de
dicho ahorro.

Aspectos a considerar:
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En primer lugar, es necesario que la aplicacion incluya una mayor
cantidad de empresas de taxi por aplicativo, pues el beneficio
comparativo seria mayor. Incluso consideran que se podria prescindir de
Cabify e incluir a Beat que es de uso mas frecuente.

Por otro lado, consideran que podria incluirse otro factor ademads del
precio, que seria el tiempo de espera para que llegue el taxi. En ese caso,
el impacto en el usuario, no sélo seria el ahorro de dinero, sino también
de tiempo.

Es necesario que la nueva aplicacion te redirija a solicitar el taxi a la
aplicacion seleccionada, de modo que se garantice la tarifa ofrecida.

Una sugerencia es que la aplicacion también pueda mostrar informacion
sobre tendencias de costos en el rubro. Es decir, que si bien a esta hora
los costos estan elevados, te informen en qué momento esa tarifa seria
menor.

Sobre las promociones:

A primera impresion, los usuarios potenciales reciben con agrado la
posibilidad de contar con descuentos o cupones. Sin embargo, cuando se
indaga sobre si usan estos cupones de descuento que les brindan otras
empresas, dicen que no suelen hacer uso de los mismos.

Lo que se encuentra es que existe una sobre saturacion de cupones en el
usuario, reciben cupones de diversas empresas relacionadas a servicios,
de modo que no tienen en mente estos beneficios al momento de acudir
a los establecimientos, finalmente no los usan.

Si alguno de estos cupones resalta, seria los que tienen un buen
porcentaje de descuento, 50% o mas seria significativo para ellos. El
rubro mas atractivo es el relacionado a restaurantes, adicionalmente ropa
y accesorios.

Sobre la denominacién “cupones”, consideran que es correcta, es lo que
comunmente se usa y para algunos les resulta indiferente, con tal que los
beneficios resulten atractivos.

Hubo consenso sobre que los incentivos serian mas atractivos si
estuvieran relacionados a las mismas aplicaciones de taxis. Por ejemplo:
Por haber hecho uso de la aplicacion en tus ultimos 5 servicios, tienes un
70% de descuento en tu siguiente carrera. Consideran que este tipo de
beneficio seria mas tangible, e incentivaria el uso de la aplicacion. Otra
propuesta era la aplicacion de un sistema de puntos, al estilo de los Kms
Lanpass o las millas.

IV. CONCLUSIONES
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De los resultados presentados anteriormente, se desprenden las
siguientes conclusiones:

v" El publico objetivo de una aplicacion como la propuesta, corresponde
principalmente a un perfil con relativa frecuencia de uso de taxis por
aplicativo y que valora el ahorro, es decir, un usuario que compara con
la finalidad de usar la aplicacidon que le brinda una tarifa mas econdmica.
Definitivamente no apuntamos a un perfil que usa poco las aplicaciones
de taxis, pues ellos no consideran que conseguirian un ahorro
significativo.

v" La principal ventaja percibida de la nueva aplicacion es la comparacion
de tarifas, sin embargo el usuario potencial considera que no hay mucho
mas alla de eso. Seria conveniente afiadir un valor agregado que devenga
del uso de esta comparacion, ademas del ahorro de tiempo y dinero.

v" Este valor agregado podria presentarse a modo de cupones o descuentos,
pero es necesario desarrollar mejor la propuesta, de modo que se
diferencie de la gran cantidad de incentivos similares que los usuarios
reciben de diversas empresas.

INFORME DE RESULTADOS: 2DO FOCUS GROUP

V. ANTECEDENTES
El presente proyecto se realiza como parte de una tesis de MBA, para lo cual
se necesita evaluar la aceptacion de una nueva aplicacion para Smartphone.

VI. METODOLOGIA
Para los fines mencionados, se trabajard una investigacion cualitativa, con
tres etapas. La primera etapa serd con fines exploratorios, y consiste en un
primer Focus Group con potenciales usuarios de la explicacion.
En esta segunda etapa vamos a realizarla con usuarios (ejecutivos) de
aplicativos de taxis y que consideren el tema del ahorro importante,
asimismo se les mostrara el prototipo de la idea de negocio.

Este segundo grupo tiene como objetivo general, conocer la percepcion de
los ejecutivos ante el prototipo de la aplicacion mévil de comparativos de

taxis.

Los objetivos especificos son listados a continuacion:
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e Determinar el impacto del prototipo del aplicativo mévil para el
publico potencial.

e Evaluar la actitud del potencial usuario hacia la nueva aplicacion.

e Conocer las expectativas del publico objetivo respecto a las funciones
de la nueva aplicacion.

¢ Indagar los beneficios percibidos por parte de los potenciales usuarios.

Los participantes de este segundo focus group, cumplen con el siguiente
perfil: Usuarios ejecutivos de aplicaciones de taxis, que usen al menos dos
aplicaciones diferentes, y que ademads valoren el ahorro en el uso de servicios
en general.

VII. RESULTADOS
7.1.Uso de aplicaciones
El uso de aplicaciones es inherente al uso de los smartphones. Los
usuarios mencionan tener entre 10 y 30 aplicaciones instaladas en sus
teléfonos, de las cuales las que usan con mayor frecuencia son las redes
sociales (Facebook, Whatsaplicacion), y entre las que menos usan, se
encuentran Twitter, algunos juegos, algunas relacionadas a servicios, y
otras que suelen venir con el celular.

Con respecto a las aplicaciones relacionadas a servicios, las que mas
usan son las de sus bancos, y las de taxis.

Lo que mas les agrada en las aplicaciones de servicios es que sean
intuitivas, es decir facil de usar. Lo que les suele incomodar sobre estas
aplicaciones, es la publicidad excesiva, tanto en la aplicacién como un
contacto posterior via telefonica, o las fallas de la misma aplicacion (se
cuelga, se cierra).

Y lo que les gustaria es que tengan mas descuentos, que tengan comando
de voz, que tengan una opcidn para presentar reclamos. Sobre este ultimo
punto hacen énfasis, pues suele suceder que en caso de tener una mala
experiencia con el servicio, no existe una opcidon para presentar un
reclamo de manera directa. Las vias para realizar el reclamo no suelen
tener respuesta inmediata, ya que se realiza via correo electronico y no
hay un contacto directo con las empresas.

7.2.Percepcion del prototipo del aplicativo comparativo de taxis

Los usuarios definen el prototipo de taxis en diferentes palabras:

= Amigable: Porque no tienen que hacer muchos pasos para poder
comparar las tarifas del mercado.

= Seguridad: Las empresas que se consideran para comparar las tarifas
son de trayectoria.

= Abhorro: Es posible comparar y solicitar un taxi de la aplicacion que
resulte mas econdmica.

= Promociones: En la aplicacion TaxiGana, se recuerda a los usuarios
cudnto estan ahorrando y cuantas opciones tiene para poder adquirir
cupones con distintas empresas.
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7.3.Evaluacion del prototipo TaxiGana.
A continuacion se presentan los hallazgos principales del prototipo:

Dudas:

La primera duda que surge es si la aplicacion en si misma ofrecera el
servicio de taxi o si solamente presentara las tarifas de las empresas de
taxi por aplicativo ya existentes.

Respuesta: La aplicacion compara y luego te lleva a la aplicacion del taxi
que escoja por tener la tarifa con bajo precio.

Otra consulta que realizan es si es que esta aplicacion se haria
responsable por algin reclamo sobre el servicio brindado por el taxi
tomado.

Respuesta: TaxiGana es un canal tanto para comparar, como para la
venta de los cupones.

Beneficios de la aplicacion:

El beneficio principal percibido por el usuario potencial, es el ahorro de
tiempo al comparar las tarifas de las aplicaciones. Asi mismo, el ahorro
de dinero al tomar el taxi més econdmico. El perfil que valora mas este
beneficio seria el usuario ahorrador, pues usa las aplicaciones de taxi con
relativa frecuencia y consideran que el ahorro seria significativo.

Aspectos a considerar:

En primer lugar, es necesario que la aplicacion incluya una mayor
cantidad de empresas de taxi por aplicativo, pues el beneficio
comparativo seria mayor. Incluso consideran que se podria prescindir de
Cabify e incluir a Beat que es de uso mas frecuente.

Por otro lado, consideran que podria incluirse otro factor ademas del
precio, que seria el tiempo de espera para que llegue el taxi. En ese caso,
el impacto en el usuario, no sélo seria el ahorro de dinero, sino también
de tiempo.

Es necesario que la nueva aplicacion te redirija a solicitar el taxi a la
aplicacion seleccionada, de modo que se garantice la tarifa ofrecida.
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VIII.

Una sugerencia es que la aplicacion también pueda mostrar informacion
sobre tendencias de costos en el rubro. Es decir, que si bien a esta hora
los costos estan elevados, te informen en qué momento esa tarifa seria
menor.

CONCLUSIONES

De los resultados presentados anteriormente, se desprenden las

siguientes conclusiones:

v

El publico objetivo estuvo dispuesto a usar la aplicacion movil de
comparativo, debido a que lo perciben fécil de usar y es amigable.

La principal ventaja percibida de la nueva aplicacion es la comparacion
de tarifas, y los beneficios que van a tener como el comprar cupones
mediante Cuponidad.

Este valor agregado podria presentarse a modo de cupones o descuentos,
pero es necesario desarrollar mejor la propuesta, de modo que se
diferencie de la gran cantidad de incentivos similares que los usuarios
reciben de diversas empresas.
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INFORME DE RESULTADOS: 3ER FOCUS GROUP

IX. ANTECEDENTES
El presente proyecto se realiza como parte de una tesis de MBA, para lo cual
se necesita evaluar la aceptacion de una nueva aplicacion para Smartphone.

X. METODOLOGIA
Para los fines mencionados, se trabajara una investigacion cualitativa, con
tres etapas.
Este tercer grupo tiene como objetivo general, identificar debilidades y
fortalezas del prototipo de la aplicacion moévil de comparativos de taxis.

Los objetivos especificos son listados a continuacion:

e Determinar el impacto del prototipo del aplicativo mévil para el
publico potencial.
e Evaluar la actitud del potencial usuario hacia la nueva aplicacion.
o Identificar fortalezas y debilidades de nuestro prototipo de la aplicacion
movil de comparativos de taxis.

Los participantes de este tercer focus group, cumplen con el siguiente
perfil: Usuarios ejecutivos de aplicaciones de taxis, que usen al menos dos
aplicaciones diferentes, y que ademas valoren el ahorro en el uso de servicios
en general.

XI. RESULTADOS
11.1. Uso de aplicaciones
El uso de aplicaciones es inherente al uso de los smartphones. Los
usuarios mencionan tener entre 10 y 30 aplicaciones instaladas en sus
teléfonos, de las cuales las que usan con mayor frecuencia son las redes
sociales (Facebook, Whatsaplicacion), y entre las que menos usan, se
encuentran Twitter, algunos juegos, algunas relacionadas a servicios, y
otras que suelen venir con el celular.

Y lo que les gustaria es que tengan mas descuentos, que tengan comando
de voz, que tengan una opcidn para presentar reclamos. Sobre este ultimo
punto hacen énfasis, pues suele suceder que en caso de tener una mala
experiencia con el servicio, no existe una opcidon para presentar un
reclamo de manera directa. Las vias para realizar el reclamo no suelen
tener respuesta inmediata, ya que se realiza via correo electronico y no
hay un contacto directo con las empresas.

11.2. Percepcion del prototipo de nuestro aplicativo comparativo de taxis
Los usuarios definen el prototipo de taxis en diferentes palabras:
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= Amigable: Porque no tienen que hacer muchos pasos para poder
comparar las tarifas del mercado.

= Seguridad: Las empresas que se consideran para comparar las
tarifas son de trayectoria.

= Abhorro: Se puede comparar y solicitar un taxi de la aplicacién que
resulte mas econdmica.

= Promociones: La aplicacion les recuerda cuanto estan ahorrando y
las opciones que tiene para poder adquirir cupones con distintas
empresas.

11.3. Evaluacion del prototipo.
A continuacion se presentan los hallazgos principales del prototipo:

Dudas:

La primera duda que surge es si la aplicacion en si misma ofrecerd el
servicio de taxi, o si solamente presentara las tarifas de las empresas de
taxi por aplicativo ya existentes.

Respuesta: La aplicacion compara y luego te lleva a la aplicacion del taxi
que escoja por tener la tarifa con bajo precio.

Otra consulta que realizan es si es que esta aplicacion se haria
responsable por algin reclamo sobre el servicio brindado por el taxi
tomado.

Respuesta: nosotros somos un canal tanto para comparar asi como para
la venta de los cupones.

Beneficios de la aplicacion:

El beneficio principal percibido por el usuario potencial, es el ahorro de
tiempo al comparar las tarifas de las aplicaciones. Asi mismo, el ahorro
de dinero al tomar el taxi méas econdmico. El perfil que valora mas este
beneficio seria el usuario ahorrador, pues usa las aplicaciones de taxi con
relativa frecuencia y consideran que el ahorro seria significativo.

Aspectos a considerar:

En primer lugar, es necesario que la aplicacion incluya una mayor
cantidad de empresas de taxi por aplicativo, pues el beneficio
comparativo seria mayor. Incluso consideran que se podria prescindir de
Cabify e incluir a Beat que es de uso mas frecuente.

Por otro lado, consideran que podria incluirse otro factor ademas del
precio, que seria el tiempo de espera para que llegue el taxi. En ese
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caso, el impacto en el usuario, no solo seria el ahorro de dinero, sino
también de tiempo.

Es necesario que la nueva aplicacion te redirija a solicitar el taxi a la
aplicacion seleccionada, de modo que se garantice la tarifa ofrecida.

Una sugerencia es que la aplicacion también pueda mostrar informacion
sobre tendencias de costos en el rubro. Es decir, que si bien a esta hora
los costos estan elevados, te informen en qué momento esa tarifa seria
menor.

XII. CONCLUSIONES

De los resultados presentados anteriormente, se desprenden las
siguientes conclusiones:

v" El publico objetivo de una aplicacion como la propuesta, corresponde
principalmente a un perfil con relativa frecuencia de uso de taxis por
aplicativo y que valora el ahorro, es decir, un usuario que compara con
la finalidad de usar la aplicacidon que le brinda una tarifa mas economica.
Definitivamente no apuntamos a un perfil que usa poco las aplicaciones
de taxis, pues ellos no consideran que conseguirian un ahorro
significativo.

v" La principal ventaja percibida de la nueva aplicacion es la comparacion
de tarifas, sin embargo el usuario potencial considera que no hay mucho
mas alla de eso. Seria conveniente afiadir un valor agregado que devenga
del uso de esta comparacion, ademas del ahorro de tiempo y dinero.

v" Este valor agregado podria presentarse a modo de cupones o descuentos,
pero es necesario desarrollar mejor la propuesta, de modo que se
diferencie de la gran cantidad de incentivos similares que los usuarios
reciben de diversas empresas.
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5.

ANEXO III. Cuestionario

E ESTA

. Usted usa servicio de taxi por aplicativo?
© si
No

.Qué aplicaciones de taxis tienes instalados en tu mdvil? Elija al menos 1
opcion. Tipo de uso

EasyTaxi
Cabify
Beat
Uber

101 1 71T

Otro (especifique)

,Qué aplicaciones de taxis usas con mayor frecuencia? Elija al menos 1
opcion. Uso

EasyTaxi
Cabify
Beat
Uber

B R R B

Otro (especifique)

Para Ud. ;Cuales son las caracteristicas mas importantes de un aplicativo
de taxi? Elija 3 opciones. uso

Seguridad en el pago

Tarifas comodas (bajas)

Facilidad de uso

Promociones y/o puntos para descuentos

Que sea una aplicacion rapida

Que la aplicacion sea gratuita

Que siempre encuentre disponibilidad de vehiculos

Que ofrezca servicio soporte on line o telefonico al pasajero

Que encuentre mi ubicacion exacta

[ I A U IR (R R NN N B

Otro
JEn un mes, aproximadamente cuantas veces usa taxis por aplicativo?
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Entre 01 a 10 veces
Entre 10 a 20 veces
Entre 30 a 40 veces
Mas de 40 veces

6. Cuando usa taxi por aplicativo ;Cuales son tus destinos
frecuentes? Seleccione al menos 2 opciones. uso

Trabajo

Centro de Estudios
Familiar

Gimnasio
Restaurantes / Bares

Espacios de entretenimiento y ocio.

[ [ R R R B B

Otro (especifique)

7. ¢(Indique cual es su gasto mensual aproximado en taxi por aplicativo?
Entre 10 a 50 soles

Entre 50 y 200 soles

Entre 200 y 300 soles

Entre 300 y 500 soles

Mas de 500 soles

8. En su ultima experiencia del servicio de taxi por aplicativo, ;Comparo
tarifas con las opciones disponibles?

“ s
No

9. Sila respuesta anterior fue afirmativa, describa su experiencia al comprar
usando su movil:

Excelente, la mayoria de mis pagos la realizo con mi movil

Satisfactoria

Neutral

Poco satisfactoria

Insatisfactoria, no volveré a comprar usando mi movil.

10 ;Qué medio de pago preferiste usar en los ultimos 3 meses para hacer

compras?
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Tarjeta de débito en POS

Tarjeta de crédito en POS

On line por pagina web desde una laptop o desktop

On line usando smartphone

Efectivo

11 (;Usas aplicaciones moviles (aplicaciones) para pagar productos y/o

servicios (Ej, Cineplanet, EasyTaxi, Avianca, Claro, Cabify, Beat, Entel,
etc)?

Nunca

Rara vez
Regularmente
Casi siempre

Siempre
12 ;Estarias dispuesto(a) a usar una aplicacion que te ayude a comparar

previamente las tarifas de taxi y ademas te informe sobre descuentos o

promociones cercanos a tu ubicacion?

No

Depende

Tal vez mas adelante
Claro, si es gratis si

Quiero probar la aplicacion

13. De los siguientes atributos que proponemos, cuales valora mas, en orden de
importancia

| -

Ahorrar dinero por elegir el taxi mas barato

v

Conocer de promociones y/o descuentos cercanos a mi ubicacion

v

Conocer de promociones y/o descuentos de acuerdo a mi perfil
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vI

Poder elegir en base a una mayor variedad de taxis

14. Sobre aplicaciones moviles gratuitas. ;Qué aspectos le generan inquietud o
dudas?

Publicidad invasiva

Vigencia y/o veracidad de informacion
Privacidad y/o proteccion de datos
Inseguridad en las transacciones
Lentitud de la aplicacion

Otro (especifique)

15. Sobre promociones, cupones u otra forma de descuento. ;Qué aspectos le
disgusta mas?

Informacion confusa

Poca personalizacion de ofertas

Dificultades para aplicacion de promociones

Desarticulacion de ofertas, engafios o ventas condicionadas

Condiciones dificiles de cumplir
16. ;Qué tipo de promociones y/o descuentos ha utilizado? Seleccione al menos

3 opciones.

- Restaurantes
Viajes / Turismo
Gimnasios & Deportes
Entretenimiento
Salud & Belleza
Bienestar & Cuidado Personal
Educacion y/o Idiomas

Clases de baile

[ [ R R N B B

17. ¢(Cual es tu tipo de ocupacion?

Trabajo independiente

Dependiente

Estudiante

Otro (especifique)
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18. (Qué edad tienes?
Y1825
Y 26-35
Y 36-45

Mayor a 45 anos

19. (En qué distrito vives?

Puente Piedra, Comas Carabayllo

Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras

San Juan de Lurigancho

Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino
Jestis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac
Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla

Otros

20. Finalmente ;Cual es tu género?

Femenino

( .
Masculino

‘" LGBT

21. Si este servicio lo tendrias a través de tu empresa estarias dispuesto a usar
nuestra aplicacion.

Otro (especifique)

GRACIAS!
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ANEXO IV. Guia de pautas para entrevistar

’

GUIA DE PAUTAS
Objetivos generales:

e Conocer la percepcion de los potenciales usuarios respecto a la nueva
aplicacion, asi como las expectativas respecto a sus funciones.

Objetivos especificos:

e Conocer los habitos de uso de las aplicaciones para taxis.

e Determinar la importancia del ahorro para el publico potencial.

e Evaluar la actitud del potencial usuario hacia la nueva aplicacion.

e Conocer las expectativas del publico objetivo respecto a las funciones de la
nueva aplicacion.

e Indagar los beneficios percibidos por parte de los potenciales usuarios.

Publico objetivo:

e Usuarios de aplicaciones de taxis, que usen al menos dos aplicaciones
diferentes, y que ademas valoren el ahorro en el uso de servicios en general.
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INTRODUCCION

Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es (Nombre de consultor). Estamos aqui
para conversar un poco sobre el uso de aplicaciones. Primero que nada, quiero
agradecerles por su participacion y recordarles que todas sus opiniones son
importantes para nosotros, por lo que les voy a pedir que se sientan en libertad de poder
opinar.

CALENTAMIENTO
Ahora quisiera que me cuenten un poco mas acerca de ustedes.
Cuéntenme, ;Como se llaman? ;Cuantos afios tienen?

Y (A qué se dedican actualmente? ;Qué les gusta hacer en sus tiempos libres?

USO DE APLICACIONES EN GENERAL

Ahora vamos a hablar sobre las aplicaciones del celular.

(Todos aqui hacen uso de aplicaciones?

Si tuvieran que decirme aproximadamente, ;Cuantas aplicaciones tienen

instaladas en sus celulares? ;Y de esas cuales son las que usan con mayor
frecuencia? ;Y las que menos usan?

Si hablamos de aplicaciones relacionadas a servicios (bancos, taxis, restaurantes)
(Qué es lo que mas les agrada de una aplicacion de este tipo? ;Por qué?
(Qué hace “buena” a una aplicacion de este tipo?

Por el contrario, ;Qué les molesta o incomoda de una aplicacion de este tipo?
Por ejemplo ;Qué mejorarian en las aplicaciones de servicios que usan?

USO DE APLICACIONES PARA TAXIS

Ahora vamos a hacer un ejercicio, les voy a proponer un tema y ustedes me van a

decir la primera palabra que se le viene a la mente, OJO sin mencionar marcas:
Aplicaciones de taxis. PROFUNDIZAR

Ahora cuéntenme, ;suelen usar aplicaciones para taxis? ;jDesde hace cuanto
tiempo las usan?

(Qué beneficios les encuentran a las aplicaciones de taxis? ;Por qué? ;Y
qué desventajas les encuentran? ;jPor qué?

(Con qué frecuencia las usan?

(En qué circunstancias suelen usarlas?
(Usualmente las usan para distancias largas? ;Tienen destinos frecuentes en sus
aplicaciones de taxis?

(Qué medio de pago es el que suelen usar? ;Por qué?

Aproximadamente ;Cuanto gastan en aplicativos de taxi a la semana? ;Y
qué piensan de esta cantidad? ;Consideran que es un monto justo o es elevado?
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(Qué aplicaciones de taxi suelen usar? Y ;de qué depende que elijan una
aplicacion y no otra?

(Hay alguna aplicacion de taxi que consideren la mejor? ;Por qué? ;Y alguna que
consideren la peor? ;Por qué?

(Las aplicaciones con las que cuentan les brindan algin incentivo o beneficio
adicional? ;Qué tipo de incentivos podrian ofrecerles?
(Qué tendria que ofrecerles una aplicacion de taxi para que cambien las
que usan actualmente?

Imaginen que de lo que gastan usualmente al mes en taxis, logran ahorrar 50 soles
(En qué usarian ese ahorro?

EVALUACION DE NUEVA APLICACION

Ahora les voy a leer una idea sobre una nueva aplicacion, y luego les pediré que
me brinden sus opiniones al respecto.

“La nueva aplicacion permitird al usuario realizar una comparacion de tarifas de
taxi, de modo que podra conocer cudl es la tarifa mas economica entre las empresas
Beat, Uber y Cabify, logrando asi un ahorro en cada uno de sus viajes.
Adicionalmente, la aplicacion le informara al usuario sobre el ahorro que va
logrando, y le ofrecera una serie de cupones de descuentos en establecimientos
cercanos a sus lugares frecuentes.”

Antes de conocer su opinion sobre esta idea, quisiera que me comenten si les
queda claro o tienen alguna duda. ;Qué dudas les genera esta idea?

Evaluacion general
Si tuvieran que ponerle una nota del 1 al 20 a esta idea ;Qué nota le pondrian?

Por qué?
(Qué es lo que mas les gusto de esta idea? ;Por qué? ;Y lo que menos les
gustd? ;Por qué? ;Como podrian mejorar esta idea?

Sobre el ahorro

(Consideran interesante la posibilidad de ahorrar mediante esta aplicacion?
(Piensan que ese ahorro seria considerable? ;Cudn importante seria para ustedes
contar con este ahorro? ;Por qué?

(Les parece adecuado que la aplicacion les informe sobre los ahorros que van
obteniendo? ;Por qué? ;Esta informacion les seria de utilidad? ;Cémo les serviria esa
informacion?

rel nt
(Qué opinan del hecho de que la aplicacion ponga cupones de descuento a su
disposicion? ;Suelen hacer uso de este tipo de beneficios? ;Por qué?

LY es adecuado que dichos cupones sean de establecimientos cercanos a sus
ubicaciones comunes? ;Por qué?
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(Qué tipo de cupones o descuentos les gustaria encontrar en esta aplicacion? ;Qué
cupones o descuentos no serian de su interés? ;Por qué?

ANEXO V. Resultados del estudio de mercado

FIGURAS

Figura 1. Resultado del estudio de mercado. Si la respuesta anterior fue afirmativa,
describa su experiencia al comprar usando su moévil:

Excelente, la 27.16%
mayoria de m... ’

Neutral 14,06%

Poco

satisfactoria 6,39%

Insatisfactoria |

,no volveré... | 4,47%

=

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 2. ;Qué medio de pago preferiste usar en los ultimos 3 meses para hacer
compras?
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Tarjeta de
débito en POS - 15,65%
Tarjeta de
crédko e Pos _ 55’590/0
On line por
pagina web... 4.15%
On line usando
Efectivo - 12,46%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 20%

Elaboracion: Autores de la tesis
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Figura 3. ;Usas aplicaciones mdviles (aplicaciones) para pagar productos y/o
servicios (Ej, Cineplanet, EasyTaxi, Avianca, Claro, Cabify, Beat, Entel, etc)?

Nunca I 3,51%
Rara vez . 7,35%
- 30'670/0

Regularmente

Casi siempre

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

43,77%

Figura 4. Si este servicio lo tendrias a través de tu empresa estarias dispuesto a
usar nuestra aplicacion.

97,80%

No 2,20%

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Figura 5: De los siguientes atributos que proponemos, cuales valora mas, en

orden de importancia.

Ahorrar dinero
por elegire...

Conocer de

promociones ... 2,73

Conocer de
promociones ...

Poder elegir
en base a un... - o

213

(=]
-
N
w
>

3,56

10

Tabla 1: De los siguientes atributos que proponemos, cuales valora mas, en orden

de importancia.

Ahorrar dinero por elegir el taxi mas barato

Conocer de promociones y/o descuentos cercanos a mi ubicacion

Conocer de promociones y/o descuentos de acuerdo a mi perfil

Poder elegir en base a una mayor variedad de taxis

Figura 6: Sobre aplicaciones maviles gratuitas. ;Qué aspectos le generan

Lentitud de la
aplicacion \

Inseguridad en las —_
transacciones

1

75.72%
237

10,54%
33

7,03%
22

6,71%
21

2

11.82%
37

63,90%
200

14,38%
45

9,90%
31

Privacidad y/o

3

5,43%
17

14,06%
44

63,58%
199

16,93%
53

Publicidad invasiva

4

7.03%
22

11,50%
36

15,02%
47

66,45%
208

Vigenciay/o

veracidad de
informacion

proteccion de datos

TOTAL
313

313

313

313

PUNTUACION
3,56

2,73

2,13

1,57

inquietud o
dudas?



Figura 7: Sobre promociones, cupones u otra forma de descuento. ;Qué aspectos
le disgusta mas?

Condiciones
dificiles de
cumplir

Poca
personalizacién de
ofertas

Hasartiomlasiitls Informacion confusa
ofertas, engafios o
ventas
condicionadas
Dificultades para
aplicacion de
promociones

Figura 8. ;Qué tipo de promociones y/o descuentos ha utilizado? Seleccione al
menos 3 opciones.

100%
80%
60%
40%
- . l .
0%
Restaura Viajes Gimnasio Entreten Salud& Bienesta Educacié Clases
ntes / s& imiento Belleza r& ny/o de baile
Turismo  Deportes Cuidado Idiomas
Personal
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Datos de control.

Figura 9. ;Cual es tu tipo de ocupacion?

Otro (especifique)
0325 P 0 ] Trabajo
independiente

Estudiante — \

Dependiente

Figura 10. ;Qué edad tienes? y ;Cual es tu género?
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Wias - 12,46% LGBT
o _ 70'61%

0,96%

Femenino
Masculino

Mayor a 45 afios

$

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Figura 11. ;En qué distrito vives?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

. Puente Piedra, Comas Carabayllo

. Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras . San Juan de Lurigancho
- Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria

- Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EL Agustino

.Jesﬁs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel

- Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina

{1 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

. Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacaméc

.Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla . Otros
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ANEXO VI. Cartas de intencion

Grant Thornton

De: Jose Luis Sarrio

Enviado el: jueves, 9 de agosto de 2018 16:59

Para: Alejandra Zamora <alejandra.zamora@pe.gt.com>
Asunto: RV: Carta de intencion

Please, para que se realice. Gracias.

José Luis Sarrio Abad
Advisory

M +51 998 231 108
0 +51 1615 6868

Avenida Republica de Panama 3030
Oficina 8B San Isidro, Lima

De: VANESSA LADRON DE GUEVARA <1612821@esan.edu.pe>
Enviado el: jueves, 9 de agosto de 2018 14:16

Para: Jose Luis Sarrio <joseluis.sarrio@pe.gt.com>

Asunto: Fwd: Carta de intencion

José,

CARTA DE INTENCION

Estimado Representante de Grant Thornton Pert

Por la presente apreciamos de antemano vuestra atencion.

Dado el desarrollo de tesis “PLAN DE NEGOCIO PARA UN SERVICIO APLICATIVO MOVIL COMPARATIVO DE
TARIFAS DE TAXIS EN LIMA METROPOLITANA” de los alumnos pertenecientes a la promocion TP-61 de ESAN

Con la finalidad de exponer el beneficio potencial de este estudio de tesis, asi como conocer su intencién y/o interés,
agradeceremos nos permita considerar a la empresa que representa como usuario interesado a formar parte de la etapa inicial de
este proyecto.

De ser positiva su intencion estariamos invitando a participar de una etapa controlada de pruebas e interaccion con la finalidad de
brindarles beneficios a sus empleados, asi como reducir los gastos por transporte en taxi por aplicativo para su compaiiia.

La presente no representa una carta de acuerdo, contrato o alguna forma de compromiso formal.

---------- Mensaje reenviado ----------
De: MAGALY BETSY BAZAN <1612931 @esan.edu.pe>
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Interbank

Gonzales Saravia, Gustavo Fidel ¢ Yesterday at 5:55 PM @
RE: Carta
To: JHON GIOVANNI GRADOS

B Siri found new contact info in this email: Gonzales Saravia, Gustavo Fidel ggonzal... add to Contacts... &

Estimado Jhon
Estamos interesados en conocer mas detalles de este proyecto.
Como podriamos programar una prueba de concepto o Piloto para nuestro uso.

Atte.

Gustavo Gonzales Saravia

Crew Canales Presenciales

Div. de Transformacién — Canales, Banca Comercial y MDC
(511) 219 2000 / (51) 943785623

] Interbank

www.interbank.com.pe
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Ferreyros

Jose Mendoza Mendieta @ 3:24 PM @

Re: Invitacion a Proyecto de Emprendimiento
To: JHON GIOVANNI GRADOS

Buen dia,

a fin de conocer con mayor precision la propuesta de valor que ofrece, agradeceré remitir por esta via
informacién complementaria que detalle su alcance, costo y objeto diferenciador con respecto a otras
apps disponibles en el mercado.

Su informaci6n sera remitida al area correspondiente para su respectivo analisis.

Saludos,

Jose Mendoza Mendieta

EJECUTIVO PROYECTO EXCELENCIA EMPRESARIAL - SAP
GERENCIA PROYECTO EXCELENCIA EMPRESARIAL - SAP
C. +51 995-952-948

T. +511 626-4000

A. 4156
JR. CRISTOBAL DE PERALTA NORTE 820, SANTIAGO DE SURCO - LIMA
www.ferreyros.com.pe

See More from JHON GIOVANNI GRADOS

" Este mensaje ha sido elaborado unicamente para uso de la persona o entidad a la que es remitido, ya que puede
contener informacién personal, confidencial y, de acuerdo a ley, no puede ser difundido. Si el lector de este mensaje no es
el destinatario sefialado, o la persona responsable para entregar el mensaje a quien esta dirigido, advertimos que
cualquier divulgacion, retransmision o copia de esta comunicacion esta estrictamente prohibida. Si usted ha recibido esta
comunicacion por error, por favor sirvase informarlo de inmediato al remitente por correo electrénico o teléfono y borrar
inmediatamente el mensaje original. Finalmente, se deja establecido que el mensaje remitido con nuestro dominio
(terminacion”.... @ferreyros.com.pe”) en caso no se refiera a informacién directamente relacionada con nuestro giro
profesional y propésitos del mismo, debera entenderse como la opinién del remitente, bajo responsabilidad individual de
éste, y sin que involucre o comprometa a nuestra organizacién con dicha opinién o comentario ".
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Crediscotia

Rosa Angela Perez Yupanqui 2:22 PM

RE: Carta U

To: 1609217@esan.edu.pe
‘ Siri found updated contact info in this email: Rosa Angela Perez Yupanqui Rosa.Perez@crediscotia.co... update... &

Buen dia Jhon,

De acuerdo a lo conversado, estamos interesados en conocer més a detalle este proyecto. Por favor apreciaré
indicarnos que requisitos son necesarios para utilizar su aplicacién TaxiGana.

Si es posible podriamos concretar una reunion, nos confirmas, gracias.

Atte.

Rosa Angela Pérez Yupanqui |

Scotia | Experiencia al Cliente & Productividad Comercial
Av. Paseo de la Republica 3587, San Isidro, Lima, Pert
Teléfono 611-9900 anexo 45358
Rosa.Perez@crediscotia.com.pe
crediscotia.com.pe
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Telefonica

James Valiente Morales B3 Inbox - esan  Yesterday at 7:58 PM @
Informacion sobre proyecto TaxiGana
To: 1609217@esan.edu.pe

Estimados,

Luego de conocer su proyecto para el ahorro de Taxi, necesitariamos confirmar nuestro
interés para conocer mayores detalles sobre los beneficios de su aplicacion.

Comunicarse conmigo al 951871952 el dia jueves 16 agosto en horario de la mafana.

Saludos,

James Poly Valiente Morales

Operational & Service Manager | Segmento Grandes Empresas

Telefénica del Pera S.A.A.

Av. Benavides 661, Piso 7, Miraflores - Lima, Peru

Tel. +511 2109058 | Movil +51 951871952 | RPM # 951871952
james.valiente @telefonica.com | www.telefonica.com.pe/grandesempresas

Elegimos ser integros, comprometidos y transparentes_

Este mensaje y sus adjuntos se dirigen exclusivamente a su destinatario, puede contener informacién privilegiada o confidencial y es para uso exclusivo de
la persona o entidad de destino. Si no es usted. el destinatario indicado, queda notificado de que la lectura, utilizacion, divulgacion y/o copia sin autorizacion
puede estar prohibida en virtud de la legislacién vigente. Si ha recibido este mensaje por error, le rogamos que nos lo comunique inmediatamente por esta
misma via y proceda a su destruccién.
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LSA Almacenera PERU

Yesterday at 6:04 PM @
Carlos Aldave @

Carta de presentacion
To: 1609217@esan.edu.pe

. : . e informacién.
Esum?fdos Srez. 'en este nuevo plan de negocio. Por favor brindar mayores detalles
Estoy interesado

Les dejo mis datos para que me contacten.

Saludos ,

Carlos Aldave _OIid:n
Sub Jefe Administrativo
LSA ALMACENERA PERU S.A.C.
Cel.: +51-994005981
Fijo: +51-7119763

< BUSINESS

CARTA DE INVITACION
PROPUESTA DE EMPRENDIMIENTO

Estimados Srs,

LSA ALMACENERA PERU SAC

Presente -

Saludamos cordialmente vuestra atencién, somos candidatos MBA (e ESAN y nos

encontramos en un emprendimiento tecnolégico de acuerdo a nuestra tesis:

“PLAN DE NEGOCIO PARA UN SISTEMA QUE PERMITE

AHORRAR EN g,
SERVICIO DE TAXIS POR APLIC

ATIVOS EN LIMA METROPOLITANA”
Por lo cual estamos in vitando a 10 empresas de alto posicionamiento
que evaltien nuestra propuesta
TaxiGANA la cual

ennuestro medio para
e interactlien en una etapa inicial y controlada con la app
ayudard gratuitamente a reducir los gastos por movilidad de su empresa
mediante la comparacion en linsa Ao 1.

FIRGLF
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CUPONATIC

De: Mariana Scheelje <manana.scheelje@cuponatic.com.pe>

Fecha: 13 de agosto de 2018, 11:47:37 PET

Para: JHON GIOVANNI GRADOS <1609217@esan.edu.pe>

Cc: MAGALY BETSY BAZAN <1612931@esan.edu.pe>, Maria Milagros ROMAN RUBIO
<1313821@esan.edu.pe>

Asunto: Re: Propuesta Académica de Emprendimiento : TaxiGANA

Hola Jhon,

Como estas, podrias contarme un poco mas sobre este proyecto?

Slds,

MARIANA SCHEELJE

C‘,Pamc JEFE DE VENTAS

0990871155 % (01) 3990230

Ofe rtOp www.cuponatic.com.pe
www.ofertop.pe @
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ANEXO VII. Pantallas de la aplicacion

g TaxiGANA

usuaanoacormreo.com

....................

Olvidoé su password ?
Nuevo usuario ?
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o TaxiGANA

Términos de Aceptacion
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Gigws Salon | lcowes

X TaxiGAN

may gana

Hasta
22AG0O
15% dscto en pasajes de ida y vuelta
OLTURSA -« ¥Viniee
Hasta
30AGO
20% caja rosas, tulipanes peluches y m...
Rosutel - Detalles y Ousoquion
Hasta
26AGO
Hasta
12 JUL

40% masajes y limpiéza facial
Vitalita - Belicza v Salud
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-

Hasta 50% dscto para 4, 8 y 12 semanas

Personal Training - Belleza y Salud
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Pago

335255568-1

13/01/2017 08:44

Comercio

Terminal

Pedido: 000051894416
Fecha

Descripcion

producto: Pedido 5189
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© & TaxiGANA

Compara, ahorra y gana !

Actualizar Datos

nombre apellido

usuario@correo.com

Password

Repita Password

Teléfono : +51 999000999

Sexo: M

Fecha Nacimiento :

23 \ abril 1982

Términos de Aceptacién ()

ACTUALIZAR

Politica de Privacidad
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© "em TaxiGANA

® Compara, ahorra y gana !!

Registrese para acceder
acceder a tus beneficios

nombre y apellido

usuario@correo.com

password

repita password

Teléfono : +51 999000999

Fecha Nacimiento :

23 abril 1982

direccion de trabajo

Términos de Aceptacion O

REGISTRARME

Politica de Privacidad
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Compara, ahorra y gana !!
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ANEXO: PASO A PASO
1.- Paso a Paso” para pedir Taxi

Figura 0.1. Pantalla Inicial para pedir taxi

= TaxiGANA

a
o VenezZ\e

z ata Franc

- T |
= N

estoy en:
&

e Santa Florencia 545

B
¢ adonde vamos ?
—
=, oY
s LF1

trabajo hogar
.

gym

clases

e Av. Javier Prado 440 San Isidro

AHORRAR
Politica de Privacidad

Nota: Pantalla al iniciar la aplicacion

Elaboracion propia de prototipo TaxiGANA
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Figura 0.2. Pantalla Ofertas de Taxis

-
TaxiGANA
L ® e C ara, ahorray gana !
- Super o ae g=
mueble
=
he V€ zuel w
< )
=Y =
% -
- (]
estoy en: serc@Be 8
& - B

e Santa Florencia 545

¢ adonde vamos ?

trabajo hogar

clases gym

e Av. Javier Prado 440 San Isidro

/10.5

Terecoge en 6 min.

@ Terecoge en 6 min. Y, ] 50

Terecoge en 3 min. ] 30

PEDIR BEAT

Politica de Privacidad

Elaboracion propia de prototipo TaxiGANA
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Figura 0.3. Pantalla de Beat (fuera de TaxiGANA)
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 0.4. Pantalla Inicial

@ TaxiGANA
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Figura 0.5. Pantalla Inicial

\E TaxiGANA

Términos de Aceptacion

Fuente: Elaboracion propia.

El usuario debera elegir la opcion de “Promociones”.
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Figura 0.6. Pantalla Promociones

Glows Salon locates @N Pagos sin interese

@
Cup@®nidad
T TaxiGANA
® @ Compara, ahorray ganall
Hasta
22AGO
15% dscto en pasajes de ida y vuelta
OLTURSA = Viajes
Hasta
30AGO
20% caja rosas, tulipanes,peluches y m...
Rosatel - Detalles y Obsequios
Hasta
26AGO
Hasta 50% dscto para 4, 8 y 12 semanas
Personal Training - Belleza y Salud
Hasta
12 JUL
40% masajes y limpieza facial
Vitalita - Belleza y Salud

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 0.7. Pantalla: Promocion Seleccionada
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‘ Vigente hasta 26 AGO 2018

-

Hasta 50% dscto para 4, 8 y 12 semanas

4 Personal Training - Belleza y Salud

L& & & 8%
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exclusivo Bodystore
* % W7
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exclusivo Bodystore

VOLVER AL

GYM

T TaxiGANA

® ® Compara, ahorraygana !l

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 0.8. Pantalla Pago de Producto

Pago
Comercio: S —
Terminal: 335255568-1
Pedido: 000051894416
Fecha: 13/01/2017 08:44
Descripcion producto: Pedido 5189
| j—
B 7 S
")
N° Tarjeta:
== - e
Caducidad:
=
Céd. Seguridad:
o i
PAGAR

Fuente: Elaboracion propia.
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