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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios tiene como objetivo determinar la viabilidad de crear
un sistema de fidelizacion de clientes para empresas del rubro gastronémico en Lima, a
partir de una app movil. En base a los objetivos se realizd el presente documento,
identificindose que tomando en cuenta el crecimiento economico del Peru en los
ultimos afios y los gustos de los peruanos en restaurantes y cafeterias, existe un publico
desatendido que viene utilizando cada vez mas las app con fines de obtener beneficios

como descuentos.

El estudio de mercado cuantitativo arrojo que el perfil de los posibles clientes es
principalmente del género hombre, su edad de 20 a 54 afios, la mayor proporcion tiene
un ingreso neto mensual familiar entre S/. 3,001y S/. 5,000. La mayoria se desempefian
como analistas, asistentes, coordinadores y jefes. Las comidas que prefieren son de
diversos tipos y nacionalidades, siendo la periodicidad de su consumo mayor a 3 dias a
la semana, indicando que su gasto promedio mensual, en el 70% de casos, es al menos
de S/ 251. La mayoria de encuestados se encuentran familiarizados con los programas
de descuentos y beneficios, encontrandose muy interesados en recibir descuentos o
productos menos costosos. La mayor motivacion de los encuestados son los descuentos
en porcentajes y en dinero. En cuanto a la investigacion de mercado cualitativa, los
expertos consideran que existe una brecha entre la oferta y la demanda de este tipo de
servicios, lo que proporciona una oportunidad de negocio, si se le brinda eficiencia en

las actividades de fidelizacion de sus clientes a precios competitivos.

Por otro lado, en base al andlisis de factores externo se identificaron como
principales oportunidades el crecimiento del e-commerce en los ultimos periodos, asi
como la penetracion de los teléfonos inteligentes. Las amenazas mas fuertes son la
competencia que puede darse debido a las barreras de entradas casi inexistentes del
sector. Esto lleva a proponer una estrategia de nicho con precios competitivos y

diferenciacion de competidores.

Tomando en cuenta el contexto actual, se proponen diversos planes que engloban

en un plan de negocios. A nivel organizacional, la empresa se acogera al Régimen
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Laboral de la Micro y Pequefia Empresa (MYPE), establecido mediante D.L. N° 1086
de la Ley de Promocién de la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la Micro
y Pequefia Empresa y del Acceso al Empleo Decente. Asimismo, serd una SAC y
contard con cinco colaboradores profesionales, cuyo perfil y funciones ha sido
desarrollado por los accionistas de la empresa, junto al rango de sus remuneraciones e

indicadores de monitoreo.

A nivel operativo y de TI, se propone el desarrollo de una app enfocada al objetivo
estratégico de la empresa en el sistema Android, con una operatividad amigable para
los usuarios en cuanto al registro; asimismo permitird un monitoreo de visitas para
realizar las acciones correctivas. La empresa se desempefiard en oficinas Co-working
en caso fueran necesarias, y la inversion en activo fijo y gastos preoperativos se

encuentra alrededor de los S/ 40,000.

A nivel de mercadotecnia, se emple6 el enfoque de las 7P’s. Respecto a la plaza, se
enfocara principalmente en los distritos reconocidos como empresariales de manera que
se obtenga mayor acogida de los servicios ofrecidos por las personas que laboran en
dicho sector. La promocidn se realizara a partir de redes sociales como Facebook e
Instagram. Los colaboradores contaran con la experiencia e insumos necesarios para su
optimo desempefio (se explicara a profundidad en el préximo capitulo). Los procesos
estaran enfocados en buscar la constante satisfaccion de los clientes, a partir del uso

amigable de la app. EI nombre elegido para la empresa es KONNECT.

Finalmente, se concluye que el proyecto es econdmicamente viable y positivo,
obteniéndose un VAN de S/ 48,853.09 y una TIR de 36.03%, tomando como tasa de
descuento 25% por consenso de los socios accionistas, al reflejar este su preferencia al

riesgo.

XXii



GLOSARIO
Sistema de informacion
Un sistema de informacién (SI) es un conjunto de elementos orientados al
tratamiento y administracion de datos e informacion, organizados y listos para su uso

posterior, generados para cubrir una necesidad o un objetivo.

Plataforma tecnoldgica

Es un sistema que sirve como base para hacer funcionar determinados médulos de
hardware o de software con los que es compatible. Dicho sistema esta definido por un
estandar alrededor del cual se determina una arquitectura de hardware y una plataforma
de software (incluyendo entornos de aplicaciones). Al definir plataformas se establecen
los tipos de arquitectura, sistema operativo, lenguaje de programacion o interfaz de

usuario compatibles.

Comercio electronico

También conocido como e-commerce (electronic commerce en inglés) o bien
comercio por Internet o comercio en linea, consiste en la compra y venta de productos
o0 de servicios a través de medios electronicos, tales como redes sociales y otras paginas

web.

Foro

El foro electronico es una aplicacion que se puede utilizar a través de internet para
intercambio de informacion o debate de un tema especifico donde el usuario puede leer
y enviar mensajes. Una de las caracteristicas que distingue al foro de otros servicios de
internet es que aqui los mensajes aparecen visibles para los participantes o para el

publico general.

Plataforma movil
Son los sistemas operativos para los dispositivos moviles, que al igual que los
ordenadores, los necesitan para manejar el hardware y ofrecer, funcionalidades basicas

para el software de aplicacion.
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Aplicacion movil

Una aplicacién movil, aplicacion o app (acortamiento del inglés application), es
una aplicacion informatica disefiada para ser ejecutada en teléfonos inteligentes, tabletas
y otros dispositivos moviles. Las aplicaciones permiten al usuario efectuar un conjunto
de tareas de cualquier tipo —profesional, de ocio, educativas, de acceso a servicios,

entre otras, facilitando las gestiones o actividades a desarrollar.

Marketing

Es la cienciay el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades
de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing identifica necesidades y deseos no
realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado y el lucro
potencial.

Marketing on line

El marketing digital, marketing online, e-marketing o mercadotecnia en Internet se
refiere a la promocion de productos o servicios en Internet. De una forma mas concreta,
estariamos denominando bajo estos conceptos al conjunto de estrategias de marketing

que podemos emplear para atraer y fidelizar clientes a un sitio Web.

Publicidad on line

La publicidad en Internet es una forma de mercadotecnia y publicidad que utiliza
internet para dirigir mensajes promocionales a los clientes. Incluye el email marketing,
mercadotecnia en buscadores web, mercadotecnia en redes sociales, muchos tipos de

publicidad por visualizacion y publicidad movil.

E-business

Se refiere al conjunto de actividades y préacticas de gestion empresariales
resultantes de la incorporacion a los negocios de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC) generales y particularmente de Internet, asi como a la nueva
configuracion descentralizada de las organizaciones y su adaptacion a las caracteristicas

de la nueva economia.
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Geolocalizacion
Es la capacidad para obtener la ubicacion geogréfica real de un objeto, como un

radar, un teléfono moévil o un ordenador conectado a Internet.

Cuponera

El uso de los cupones de descuento es una herramienta de marketing muy eficaz
que con el paso del tiempo no s6lo no se ha quedado anclado, sino que se ha superado
en expectativas. Por eso, a dia de hoy los viejos cupones en las paginas amarillas, los
periddicos y catalogos se han complementado con los cupones digitales por medio de

paginas web especializadas en esta area o paginas oficiales del servicio.

Fidelizacion

Consiste en que las personas que empleen la app, la usen con una frecuencia
cotidiana con el fin de acceder a los beneficios de sus locales preferidos. De esa forma
se consigue una fidelizacion triple: entre los usuarios y los locales, entre los usuarios y

la app, y entre los locales y la app.
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CAPITULO | INTRODUCCION

En este primer capitulo se presenta el proyecto, los antecedentes del mismo, y la
oferta del servicio a entregar. Asimismo, se listan los objetivos del plan de negocios,
con el fin de evaluar, mas adelante, la viabilidad del proyecto.

1.1. Antecedentes

La economia peruana ha crecido notablemente en los Gltimos afios, con tasas de
crecimiento del PBI dindmico; y con niveles de inflacion, endeudamiento y tipos de
cambio estables. Es asi que en el periodo 2009-2019, el crecimiento promedio anual del
PBI seria mayor al 4%, acumulando 18 periodos consecutivos en crecimiento, a niveles

superiores a los de la region (Proinversion, 2019).

Es asi que, el constante crecimiento econémico, ha permitido que los ciudadanos
adopten habitos y estilos de vida cada vez més sofisticados, los cuales se relacionan a

las tendencias tecnoldgicas que caracterizan el actual contexto globalizado.

De acuerdo al INEI (2019), en diciembre del afio 2018 la actividad gastrondmica,
especificamente la de restaurantes crecid por encima del 3.5% comparado con el mismo
periodo del 2017, destacando establecimientos de pollo a la brasa, cevicherias, comida

criolla, comida rapida y postres.

Por otro lado, el uso de aplicativos moviles (app) relacionados al consumo de
alimentos es cada vez mas frecuente. Esto se refleja en la aparicion y crecimiento de
empresas como Uber Eats y Glovo, las cuales, si bien s6lo se dedican al delivery, son

parte ya del habito de consumo (Pert21, 2018).

En este contexto, el proyecto se centra en ofrecer un sistema de fidelizacion, el cual
beneficie a establecimientos de comida reconocidos, y a los usuarios que busquen

mejorar su consumo Y sus niveles de gasto.



1.2. Objetivos
Los objetivos de la presente tesis son los siguientes:
1.2.1. Objetivo general
Realizar un plan de negocios para iniciar un sistema de fidelizacién enfocado en

establecimientos de comidas en la ciudad de Lima, a partir de tecnologia mavil.

1.2.2.  Objetivos especificos

e ldentificar la situacion actual del sector restaurantes y del uso de app en Lima.

e Realizar un andlisis exhaustivo de mercado cualitativa y cuantitativa que permitan
identificar las caracteristicas del mercado objetivo y los atributos méas valorados por
el mismo.

e Elaborar una propuesta de valor y una estrategia que permita poner en marcha el
negocio.

e Disefiar un plan de operaciones y de Tecnologias de la informacidn, a partir de una
app que optimice el funcionamiento de la empresa.

e Elaborar un proyecto de organizacion y de recursos humanos para la empresa.

e Plantear un proyecto de marketing para optimizar el desempefio del plan de
negocios.

e Estimar la viabilidad econémica y financiera del modelo de negocio propuesto.

1.3. Motivacién y justificacion

1.3.1. Motivacion

La principal motivacion es que el sector restaurantes ha tenido un crecimiento por
encima del 3% en lo que va del afio. Asi mismo Gestion (2019) indica que el Gltimo
reporte del INEI sefiala como una de las fuentes de crecimiento a las promociones que

se realizan a través de app, en los diversos sabores de comida.

INEI (2019), ademas indica que este crecimiento se ha visto favorecido por el
aumento de servicios delivery, el mayor uso de redes sociales, y sobre todo a las alianzas

estratégicas con empresas de otros rubros como bancos, supermercados, entre otros.



En ese sentido, la motivacion para realizar el presente estudio, es disefiar una app
que contribuya a la conexién y alianza estratégica de los agentes econémicos de Lima
Metropolitana. Esto, tomando en cuenta que recientes estadisticas y la observacion
directa del equipo investigador han permitido detectar indicios de fuente de dinamismo
de este subsector.

1.3.2. Justificacion

La presente tesis justifica su desarrollo en el cierre de brechas de comunicacion
entre los agentes econdmicos: restaurantes y consumidores. De esto modo se propone
el disefio de una aplicacién mavil de facil uso que beneficie a los locales, a partir de
mayores ventas, generadas por sus comensales los cuales concurriran con una mayor
frecuencia, no sélo por consumir sus platos y bebidas preferidos, sino porque a su vez

estan recibiendo una retribucion a manera de beneficio.

1.4. Contribucion

El presente plan de negocios se ofrece como una alternativa para aquellas empresas
que buscan la lealtad de sus clientes a través de tarjetas de fidelizacion, ademas que se
cierra la brecha entre la empresa y los clientes. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2014)
el marketing ha cambiado en los Gltimos afios, actualmente los consumidores son mas

exigentes y quieren ser parte del proceso comercial (Baker y Hart, 2008).

Esta opcion se presenta como una forma de hacer negocios en la ciudad de Lima
Metropolitana, al no haberse localizado alternativas iguales o parecidas a la propuesta.
En la actualidad, los teléfonos celulares favorecen la inmediatez de los negocios (John
y Kumar, 2015). Segin Inmobi (2014) una persona consulta mas de 50 veces al dia su
teléfono inteligente. Por tanto, el presente negocio busca aprovechar estos indicadores
para enlazar a las empresas con los clientes a través de los teléfonos inteligentes,

centrandose en empresas del sector gastrondémico.

1.5. Alcance
El presente plan de negocios propone el disefio y creacién de una aplicacién movil
para restaurantes en Lima Metropolitana, donde se conseguira suscribir al mayor

namero de establecimientos por fuerza de ventas y digitalmente suscribir usuarios para



que se beneficien de la informacion. EI mercado objetivo son personas de los niveles
socioecondmicos A, By C, y viven en distritos de la zona 7 de Lima Metropolitana (San
Isidro, La Molina, Surco, San Borja y Miraflores). A partir de un andlisis y de la
investigacion de mercado se identificaran las caracteristicas de los potenciales clientes,

asi como sus habitos y preferencias méas valorados.

El servicio digital de fidelizacion de clientes que se propone tiene un alcance que
puede ir mas alla de las fronteras de Lima Metropolitana, gracias a la globalizacién y
las telecomunicaciones, este servicio podria ofrecerse para cualquier empresa,
comercio, restaurante o negocio que desee consolidar la fidelizacion de sus clientes e
invertir en publicidad directa (mévil) a bajo costo. Para ello se debera tomar en

consideracion los aspectos econdmicos de inversion inicial.

1.6. Limitaciones
Se ha identificado que la informacién es insuficiente relacionada al mercado de
aplicaciones moviles en la ciudad de Lima. Es por ello que se ha tomado como

referencia informacion relacionada y estadisticas demogréaficas de la ciudad de Lima.

La presente investigacion resulta en la propuesta de negocio y en la evaluacion de
la misma, tomando como marco referencial los aspectos analizados. Su éxito no sera
comprobado, es decir no se realizara la implementacion del proyecto o la prueba real

del mismo.

Otras dos limitaciones fundamentales son el tiempo, por tener un limitado periodo
para realizar la tesis; y el dinero, tomando en cuenta que un estudio de mercado estricto

tiene un costo mayor al que se realiza en la presente tesis.

1.7. Estructura del plan de negocios

El plan se desarrollard de manera ordenada cumpliendo con los objetivos
propuestos y tomando en cuenta el alcance y limitaciones, también sefialados. Esto
enmarcado por la justificacion y la contribucidn, antes expuestas y habiendo revisado

algunos antecedentes de la idea de negocio.



El segundo capitulo, presentara un marco contextual en el que se desarrollarén el

negocio. Se realizara un breve anlisis del contexto del sector gastronémico.

En el tercer capitulo se desarrollard la idea de negocio a partir de los nueve
cuadrantes del Modelo de negocio. En el cuarto capitulo se realizara la investigacion de
mercado, el cual a partir de los resultados de encuestas y entrevistas permitira identificar
las caracteristicas de la poblacién objetivo, los habitos de los de los clientes que
utilizarian la aplicacion mavil, y los atributos que mas valorarian que este tuviera como,
por ejemplo: descuentos, promociones, entre otros. Los hallazgos de este estudio
permitirdn calcular la demanda potencial, necesaria para determinar el mercado objetivo

de la empresa.

En el quinto capitulo se realizard un anélisis del entorno. Para el macro entorno se
utilizaran herramientas como: benchmarking, analisis SEPTE, y para el micro entorno
se empleara el analisis de las fuerzas de Porter que permitiran elaborar la Evaluacion de
Factores Externos (EFE). El analisis interno incluye la Evaluacion de Factores Internos
(EFI). Con estas matrices se elaborarad la matriz FODA. A partir de los resultados se

puede plantear la estrategia de la compaiiia.

El sexto capitulo muestra el plan de marketing de la empresa. Para ello se sefialaran
los objetivos cuantitativos y cualitativos, relacionados con la participacién y el
posicionamiento de la empresa. Mas adelante, a través de las 7P se realizara una mezcla
de mercadotecnia acorde con la estrategia antes propuesta. Esto demandara recursos
financieros que deberan ser tomados en cuenta al momento de evaluar las finanzas del

negocio.

El capitulo siete propone el plan operativo y la tecnologia de informacién de la
aplicacion mévil, ademas se presenta el flujograma de los procesos y actividades. Para
el desarrollo se requerird de gastos pre operativos y activos fijos, lo que demandara la
elaboracién de un presupuesto. Asimismo, se considera necesario una evaluacién de
desempefio de las operaciones la que se realizara a partir de indicadores eficientes. En
este capitulo también se sefialara la localizacion de la oficina y la infraestructura del

mismo.



El siguiente capitulo detalla el plan de administracion y de recursos humanos en el
que se sefialaré la forma de creacion del negocio, las licencias necesarias, y el registro
de la marca en caso fuera necesario. Ademas, se enumeraran los recursos humanos
necesarios, los perfiles, las competencias y habilidades necesarias, y las funciones que
desempefiaran. También se sefialara el nivel remunerativo de los colaboradores, el tipo

de contrato y las bonificaciones.

En el capitulo IX se evaluaran las cifras del proyecto y el plan financiero. En este
capitulo se verdn reflejadas todas las cifras monetarias sefialadas en los planes
desarrollados previamente. Se elaboraran los Estados de Ganancias y Pérdidas para un
periodo de 5 afios, en los que estaran incluidas las ventas, costos y gastos. Luego se
elaboraran los Flujos Caja los cuales seran descontados con las tasas de descuento para
calcular el VAN y la TIR. En este capitulo también se desarrollaran analisis de
sensibilidad sobre las variables mas influyentes del modelo de negocio, y analisis de

escenarios.

El ultimo capitulo presentara las conclusiones y recomendaciones del estudio. Se
realizard al menos una conclusion por cada objetivo planteado, respetando el alcance y

limitaciones sefaladas al inicio.



CAPITULO II MARCO CONTEXTUAL

A continuacion, se presenta el marco conceptual sobre el que se desarrolla el plan
de negocio. Se tratan topicos como sistemas de fidelizacion y publicidad con
tecnologias mdviles, plataformas tecnoldgicas, plataformas moviles, comercio
electrénico, entre otros. Ademas, se explora el contexto en el que se desarrollan las

plataformas de fidelizacion a nivel global y nacional.

2.1. Marco de referencia
2.1.1. Sistemas de fidelizacion y publicidad basados en tecnologia mévil

2.1.1.1. Las empresas en la era de la informacion

La informacion y su decisiva significacion comenzaron cuando la competencia era
méas ardua y aparecen mas productos similares y de diferentes compafiias. En ese
momento el consumidor tuvo la opcion de seleccionar aquello que més le conviniera o

lo que mas se adecuara a sus gustos y preferencias.

Se genera la necesidad de brindar servicios adicionales para obtener la fidelidad de
los clientes, quienes poco a poco comienzas a ver, no solo el producto que adquieren,
sino como son atendidos, qué garantias se ofrecen sobre su compra, qué ventajas habria
entre diferentes productos y evaluar todo lo que genera la diferenciacion entre las
compras que realizan. Cuando las empresas no tienen garantizada la venta de lo que
producen, realizan un cambio paulatino para obtener de los datos toda la informacion
atil y estratégica para mantenerse en el mercado, dandole un lugar preponderante al
cliente (Bitam, 2005).

La necesidad de informacion por parte de las empresas no surge de subito. Desde
que se almacenan los datos debe entenderse que tendrian un fin utilitario en algun
momento, caso contrario, cualquier dato de control seria desechado instantdneamente.
Lo que si surge de subito es la imprescindible necesidad de dar respuesta rapida a los
requerimientos de informacién (Bitam, 2005) para la toma de decisiones para ayudar a

mejorar de alguna manera los procesos internos del negocio (Nader, 2010).



2.1.1.2. Objetivos de una plataforma tecnologica
Los objetivos de una plataforma tecnoldgica son:
e Obrar como mecanismo de orientacion y estructuracion de algun sector.
e Presentar un numero elevado de funciones en vez de diferenciarse por
estructuras y conceptos distintos.

e  Cooperar significativamente al desarrollo de algun tema de investigacion.

2.1.1.3. Importancia de una plataforma tecnoldgica
En la actualidad, el Internet es el medio de comunicacion e informacién en auge.
Su manejo amigable y apariencia atractiva, facilité la penetracion rapida en las

personas.

Las tecnologias novedosas de la comunicacion y de la informacién han asegurado
a las plataformas tecnoldgicas a innumerables personas que, en un pasado, solo la
percibian muy lejano. Se ha elaborado un novedoso medio de relacion y un espacio de
comunicacion temporal. La organizacion para la educacion en la virtualidad necesita de
una estructura caracteristica. Asi como las organizaciones educativas fisicas, las
organizaciones educativas virtuales se encuentran en la obligacion de gestionar
procesos que afectan a los estudiantes (gestion académica) y procesos que afectan a la

docencia (gestion docente). Aunque la manera de hacerlo sera diferente.

2.1.2. Potenciales clientes

2.1.2.1. Sector gastronémico

Cabrera (2012) comenta que el sector gastrondmico es un area creciente,
competitiva y muy favorable para el desarrollo de nuevos negocios, lo que puede ser
beneficioso para la competencia ya que estos incrementan la oferta en bienes y
servicios. Cabe resaltar que es de suma importancia generar propuestas innovadoras y

competitivas para alcanzar estabilidad entre las empresas del mercado.

Dentro de este sector se encuentran cafeterias, pastelerias, heladerias, restaurantes
de comida rapida, pollerias, ferias gastrondmicas y restaurantes de diferentes categorias

como sushi, pollerias, postres, etc. Estos emprendimientos han logrado revolucionar la



industria gastrondémica; ademéas la innovacion de la tecnologia ha ayudado a

incrementar los ingresos de estos negocios y fidelizar con los clientes.

Andina (2019) sefiala que en Per( actualmente, presentan mayor demanda los
rubros como cevicherias, sandwicherias, comida japonesa y pizzerias debido a la
calidad de los insumos y su variedad en la carta. Ademas, estas cuentan con servicio de
delivery y promociones via online por medio de programas de descuentos. Cabe resaltar
que, adicionalmente, las ferias gastronémicas contribuyen mucho en la demanda de

estos restaurantes.

2.2. Contexto a nivel global y peruano

2.2.1. Sistemas de Fidelizacion

Lee et al. (2013) indican que los programas de fidelizacion estan difundidos en todo
el mundo. Asimismo, sefiala que alrededor del 90% de los consumidores
estadounidenses participan activamente en algin tipo de estos programas e incluso

participan en mas de uno.

En el comercio minorista, los programas de fidelizacién implican la emision de
tarjetas de crédito codificadas o algin otro mecanismo que permita su lectura. Es asi
que el uso de la tarjeta puede otorgar beneficios, incluidos descuentos inmediatos en los
precios, ofertas exclusivas para miembros, obsequios, canje de puntos canjeables y

acceso a sorteos (Allaway et al. 2006).

Los sistemas de fidelizacion se han vuelto cada vez mas sofisticados a través de la
aplicacion de sistemas de gestion de relaciones con los clientes. Estos sistemas permiten
a los minoristas almacenar informacion sobre cada cliente individual y rastrear el
comportamiento de compra de esa persona. Por ejemplo, Saks Fifth Avenue, retailer
estadounidense, es conocido por su programa de lealtad basado en la gestién de
relaciones con los clientes, SAKSFIRST. Este programa proporciona cinco niveles de
recompensa diferentes, que van desde un nivel Clasico de $ 1,000 hasta un nivel de $
25,000 (Diamante), segun los gastos de los clientes por afio calendario. Al final de cada
afio, el minorista envia a cada miembro un cup6n de descuento para la mercancia de la
tienda (Smith, 2008).



La informacién de membresia se utiliza para todo, desde la toma de decisiones
estratégicas sobre ubicaciones de tiendas hasta el reclutamiento para grupos especificos
con el fin de mejorar las decisiones de promocion y comercializacion (Alamgir y
Maltese, 2005).

Cabe sefialar que, en los altimos afios, empresas de diversos sectores vienen
ofreciendo beneficios. Por ejemplo, la empresa CENCOSUD viene ofreciendo desde
hace mas de una década el sistema de puntos BONUS a partir del cual en un inicio podia
sOlo canjear productos, y en el tiempo fueron evolucionando hasta en descuentos en
locales. Las tiendas retail como Saga Falabella y Ripley, también cuentan con un
sistema de puntos los cuales se acumulan con las compras que se realizan con la tarjeta
propia de la tienda, para posteriormente emplearla a manera de descuento o como

efectivo en futuras compras.

Tiendas de otros sectores como Starbucks, Cineplanet y Chili’s también cuentan
con sistemas de lealtad propios, con los cuales pueden acceder a productos y servicios
gratuitos, luego de haber consumido un cierto monto de dinero. Por otro lado, las
instituciones financieras cuentan con sistemas de lealtad por el cual se acumulan punto
con el consumo de la tarjeta de crédito de la institucion. Es asi que, por ejemplo, el
BBVA Continental cuenta con Puntos Delivery (https://puntosdelivery.com/), a través
del cual puedes canjear productos de su catalogo, como: electrodomésticos, relojes,
mochilas, ropa (ver Figura 11-1). Estos mismos puntos también pueden canjearse por

vales que pueden hacerse efectivos como parte de pago en paginas como Despegar.

Figura I1-1 Sistema de lealtad Puntos Delivery de BBVA Continental

Fuente: BBVA, 2019.
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Del mismo modo, las aerolineas como Latam cuentan con sistemas de
fidelizacion a partir del cual se acumulan millas o kilometros, y por los cuales te asignan
a categorias que te permiten a acceder a beneficios como: prioridad de abordaje, canje
de pasajes, derecho a escoger asientos, entre otros.

Figura Il - 2 Sistema de lealtad Puntos Delivery de BBVA Continental

B BVA PERSONAS EMPRESAS Crea una cuenta Banca por Internet ® Menu =

Viajes BBVA

. despegar

| de viajes operado por Despegar

Quiero viajar

Fuente: BBVA, 2019.

221.1. Sistema de fidelizacion en Peru

En el caso de Peru se cuentan con algunos casos, tales como Kard Club, Plaza
Points, Movistar Prix, entre otros. Kard Club es una plataforma virtual que agrupa las
tarjetas de fidelizacion que el usuario actualmente maneja de manera fisica,
adicionalmente la plataforma ofrece cupones de descuento utilizables en todos los

locales nacionales.

Plaza Point también premia la preferencia de los clientes. Las empresas registran
las visitas de los clientes mediante beneficios. Dentro de la gama de locales asociados

a este programa de fidelizacion se tienen restaurantes, ropa, peluquerias, entre otros.
Movistar Prix ofrece un programa de agradecimiento a los clientes de Movistar, el

cual brinda beneficios exclusivos. Dicho programa funciona tanto en Android como en

10S. Dentro de Movistar Prix se cuentan con cinco niveles:
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e Nivel 1 “Premium”: el nivel con mayores beneficios, para ser parte de este nivel
el cliente debe tener servicios contratados por un monto igual o mayor a S/ 250.

o Nivel 2 “Preferente”: nivel para clientes con servicios contratados por un monto
mayor a S/ 100 y menor a S/ 250.

e Nivel 3 “Clasico”: nivel para los clientes que tienen servicios contratados por
un monto menor a S/ 100.

e Nivel 4 “Estandar”: nivel de los clientes que tienen una linea Movistar Movil
Prepago.

e Nivel 5 “Visitante™: es para aquellos clientes con linea celular con otro operador

0 que no cuenten con ningun servicio Movistar Hogar.

PertRetail (2017) indica que cerca del 70% de consumidores peruanos realizarian
mas gastos en tiendas y centros comerciales si gozan de programas de lealtad. El dato
lo obtiene de un estudio de la internacional Nielsen, que sefiala que 8 de cada 10
encuestados que le atraen los beneficios sin tomar en cuenta si su adquisicion fue

realizada en tienda o virtual, y mejor aun si tiene varias opciones para elegir.

La Figura I1-3 indica que mas del 50% del mercado peruano aun no pertenecia a
algun programa de fidelizacién. El beneficio mayor valorado es el reembolso de dinero,
y las mejores caracteristicas son los descuentos personalizados los cuales pueden estar

basados en compras historicas.

Figura I1-3 Sistema de fidelizacion peruano

(11 ]
LEALTAD MINORISTA
EN EL MERCADO PERUANO
PERTENENCIA O/ o
s | D3 7. 2o

fidelizacion | Ninguno ——
BENEFICIOS / RECOMPENSAS CARACTERISTICAS GANADORAS
CON MAYOR VALOR DE PROGRAMAS DE FIDELIZACION

bolso

Oportunidades de ganar bonificaciones por
productos compras pasadas

S a8
S [ ]

Product Puntos/Recompensas por compras,
Gratis tanto online como presenciales

Fuente: Nielsen, 2017.
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Ademas, existen herramientas que ayudan como el Blockchain, el cual es utilizado
en el sector retail. Empresas como Cencosud hace uso de esta herramienta, la cual le da
transparencia al servicio que realizan los retailers. Ellos han nombrado a su herramienta
Suku, la cual brinda informacion sobre cortes de carne mediante el escaneo de un cédigo
QR. La informacién que obtiene el cliente va desde qué alimento consume el ganado
hasta la fecha en que la carne llego al supermercado. Adicionalmente, Wong premia a
sus clientes con sistema de descuentos personalizados, los cuales se pueden imprimir

en los kioskos de cupones (ver Figura 11-4).

Figura I11-4 Sistema de fidelizacién de Supermercados Wong

Al llegar a la tienda, ve al Kiosco de
“Cupones que te conocen” (un médulo
electrénico ubicado en la entrada de
cada tienda Wong en Lima.*

Sigue estos 4
pasos:

O Ingresa tu pay
Ingresa tu nUmero de DNI en la

pantalla (en el caso de extranjeros: los
Ultimos 9 digitos de la tarjeta Bonus).

o

Instantaneamente apareceran los
cupones de descuento personalizados
segun tus habitos de compra (puede ser
carnes, frutas y verduras, abarrotes,
licores y mas).

Elige el o los que prefieras e
imprimelos. Muéstralos al llegar
a la caja registradora.

"Excepto en Wong Gourmet del Jockey Plaza.

Fuente: El Comercio, 2018.

En el mercado minorista, de acuerdo a un estudio de Nielsen (2017) sobre la lealtad

de los consumidores, indica que al menos el 72% de los peruanos sefialan que las
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iniciativas de fidelizacion incrementan la probabilidad de que sigan comprando en un
minorista. Ademas precisa que los beneficios o recompensas que mas valoran los
clientes peruanos son los monetarios, donde el 47% del total valora mas un reembolso,

el 44% los descuentos y el 35% productos gratis.

2.2.2. Sistemas de Fidelizacion a partir de app

La dltima década ha mostrado un gran crecimiento de los teléfonos inteligentes, asi
como sus aplicaciones (app). Las apps impulsadas por una enorme base de usuarios,
han captado la atencion de las empresas, debido a que permiten comprender los
comportamientos de los usuarios (Xu et al. 2015).

La investigacion del consumidor ha confirmado que las recomendaciones afectan
las decisiones de compra de los clientes, y que resultan ser factores criticos de éxito en
los contextos en los que el dador y el receptor de informacidn son clientes poderosos.
Con el auge de Internet, los clientes contintan utilizando las recomendaciones de otros
para tomar decisiones de compra en el entorno en linea. En el contexto de las
aplicaciones moviles, la recomendacion es de particular importancia. Las aplicaciones
son una forma de tecnologia de "computacion experiencial”, y es mas probable que las
personas confien en las recomendaciones cuando los productos / servicios son

intangibles y experimentales (Miltgen et al., 2013).

Por otro lado, las voces del mundo préactico también consolidan la importancia de
la recomendacion en el contexto de la aplicacion movil. Los expertos y los informes
industriales han brindado mas apoyo a esta propuesta, revelando que la recomendacion

juega un papel importante en las descargas de aplicaciones mdviles (Yoon et al., 2013).

Con el tiempo y el mayor uso de tecnologia a partir de dispositivos mdviles como
teléfonos inteligentes y tablets, se hace cada vez mas frecuente el uso de apps. Es asi,
que algunas empresas han sabido sacar ventaja de estas aplicaciones. Suito (2016)
sefiala que Uber les brinda a sus choferes colaboradores (mas de 30 mil) diversos
beneficios lo que se reflejara en el servicio que ofrezcan a los usuarios. Para ello se ha
aliado con empresas como: Mibanco que ofrecerd servicios financieros a medida,

Repsol que ofrecera descuento en combustibles en sus grifos, Doktuz que permitira
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acceder a examenes medicos al colaborador y sus familiares, y Entel que ofrecerad

descuentos para adquirir nuevos equipos.

En el sector consumo de alimentos la tienda de café Starbucks lanzé una app que
no sélo permite compras virtuales, sino acumular puntos que luego pueden ser canjeadas
por bebidas gratis y “refills”; y ademas brindar recomendaciones para el relanzamiento
de bebidas o cambios en sus ofertas (PeruRetail, 2019). En cuanto a diversos rubros,
Telefénica Mdéviles cuenta con Prix una app que permite, s6lo a sus clientes, acceder a
descuentos y promociones en: restaurantes de comida rapida, servicios de peluqueria,

entradas al teatro y conciertos, viajes y sorteos.

Las instituciones financieras, cuentan con apps en las que ofrecen beneficios de
descuentos de consumo en numerosas tiendas y restaurantes. Por ejemplo, “Cuenta
Sueldo” de Interbank (ver Figura 11-5), permite acceder trimestralmente a descuentos
en varios restaurantes (cevicherias, pastas, tratorias, comida japonesa, chifas) de todo
el Perd, indicando ademas la cercania y rutas de los mismos. Otras entidades financieras
poseen aplicaciones similares.

Figura Il - 5 App Cuenta Sueldo IBK

Destacados para ti
tramos las novedades

Te mos lades

W i

encuentres

iCine cada semana!

Te indicamos la ruta
omo llegar al

Marca tus favoritos

Guarda los que descuentos

stablecimiento

quem 1 y accede

cilmente

6 categorias
ge la -

lige

que prefieras y

Toda la informacién
que necesitas
| detalle y condiciones de

Fuente: Interbank, 2019.

En el rubro gastrondmico, la app Mesa 24/7 es una de las mas favorecidas en el
rubro, debido a que no solo permite ver la carta del restaurante, sino que hacer

separaciones e indicaciones en el local, del cual luego del servicio se pueden dejar
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calificaciones y recomendaciones. Cabe sefialar que, en este caso, Mesa 24/7 empez6
como una pagina web y después escal6 a una app (EI Comercio, 2014). Si bien Mesa
24/7 fue uno de los pioneros en el rubro gastrondmico, poco a poco viene siendo
desplazada por apps como las de instituciones financieras que ofrecen beneficios reales.

2.2.3. Administracién de los clientes CRM

CRM-Customer Relationship Management es un concepto que funciona sobre la
base de la filosofia que utiliza la combinacion de cliente y marketing para construir una
relacion (Kotler y Armstrong, 2003). Dowling (2002) sefialé que desarrollar una
relacion con el cliente es la forma ideal de fidelizarlo. Esto se debe a que la lealtad del
cliente es un indicador similar a una cierta cantidad de consideracion pagada para

comprar la marca comercial ofrecida.

El CRM efectivo es una de las oportunidades mas valiosas y estratégicas para
cualquier empresa. Esto se puede hacer manteniendo una relacion cercana con los
clientes, que es el aspecto mas vital para tener éxito en todos los esfuerzos comerciales,
cuando el mercado sigue siendo competitivo en el entorno empresarial imperante. El
riesgo del fracaso en la implementacion de esquemas de CRM es que, se convierte en
una necesidad y un imperativo involucrar todos los aspectos relacionados con CRM

para operar con cuidado (Rahimi y Gunlu, 2016).

El paquete estratégico CRM proporciona una manera eficiente y poderosa de
organizacion a través de las complicadas ofertas de tecnologia, a fin de simplificar el
eventual procedimiento de toma de decisiones. EI CRM abre la ventana para
proporcionar una solucion integral y holistica para realizar programas interactivos,
agilizar todas las etapas criticas de los procedimientos comerciales relacionados con el
cliente, mejorar la visibilidad del cliente y aumentar la lealtad, y la participacion mental
del cliente. CRM es una combinacion de (1) procesos de negocio, (2) personas y (3)

tecnologia con el fin de un desarrollo exitoso (Maheshwari y Singh, 2019).

En la integracion, intervienen muchos factores externos que desempefian un papel
destacado para obtener un mejor resultado de CRM, como la cultura organizacional,

que abarca comportamientos y valores que se suman al entorno empresarial y la lealtad
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del cliente. Varios investigadores han identificado esto como el factor mas vital que

permite o impide el logro de los resultados esperados de CRM. (Buttle, 2009).

La importancia de un CRM se basa en la relacion personalizada que brinda entre
los clientes y las empresas. Actualmente, existen 75 billones de dispositivos méviles a
nivel mundial que realizan interacciones, no obstante solo se usa el 1% de la
informacién que se crea y el 77% de los negocios no se relacionan con sus clientes (El
Economista América, 2020). Ademas, el 97% de los proyectos que utilizan un CRM
reportan un retorno positivo y un 58% incrementa su ROI. El Economista América
(2020) precisa que los CRM realizan transacciones por $ 3 mil millones en América
Latina.

Entre los principales proveedores de CRM se tiene a: Salesforce, SAP, Oracle,
Adobe y Microsoft. Estos representaron el 40% del mercado mundial en el 2018, el cual

alcanzo $ 48,200 millones (ver Tabla I1-1).

Tabla I1-1. Ingresos de los principales proveedores de CRM en el mundo en el

2018

Empresa Ingresos (ddlares) Participacion de mercado
(%)
Salesforce 9,420.50 19.5
SAP 4,012.20 8.3
Oracle 2,669.00 5.5
Adobe 2,454.80 51
Microsoft 1,302.00 2.7
Otros 28,371.70 58.8
Total 48,230.20 100

Fuente: CIO Pert, 2019.

La Agencia Peruana de Noticias (2020) indica que las Pymes locales demandan
estas soluciones digitales. Publimetro (2016) indica que algunos de los CRM son
gratuitos, los cuales los clasifica en:

- Facturacién y manejo fiscal: tales como Openbravo y Zoho CRM.

- Sistemas de pago: tales como Pipedrive.
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2.3. Conclusiones

El presente capitulo ha presentado las definiciones méas relevantes, a manera de
marco teorico y conceptual, del plan de negocios desarrollado en el presente documento.
Ademas, en base a lo encontrado se observa que los sistemas de fidelizacion se tratan
de un mecanismo en crecimiento tanto a nivel monetario como de penetracion, el cual
ha evolucionado desde tarjetas propias de un negocio hasta paginas web y apps, e
incursionado en diferentes sectores. El formato mas difundido es el de acumulacion de
puntos, a partir de consumos, los cuales pueden hacerse efectivos en compras futuras;
y los descuentos en tiendas de servicios y productos, como: ropa, peluquerias, barberias,

comida rapida, cafeterias, entre otros.

Cabe mencionar que el pertenecer a un sistema de fidelizacion, forma un enlace
entre la empresa y los consumidores construyendo un vinculo de pertenencia.
Probablemente, por tal motivo, se ve como un rubro bastante atractivo y en el que el

mercado peruano busca diferentes opciones de retribucion.
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CAPITULO I11 MODELO DE NEGOCIO

El Modelo de negocio se considera como una herramienta para la gestion
estratégica, la cual fue disefiada por Osterwalder (2009). Esta herramienta permite
describir y detallar al minimo un negocio y verificar si la idea puede ser aplicada
realmente. EI modelo tiene 9 mddulos o cajas, dentro de las cuales se desarrolla un

potencial negocio.

3.1. Modelo de negocio
El Modelo de negocio se divide en 2 zonas (ver Figura 3.1):

e Zona derecha: donde se ubican los factores externos que impactan al negocio:
segmentos de cliente, canales, relaciones con los clientes, propuesta de valor e
ingresos.

e Zona izquierda: se plasman los factores internos que impactan de forma indirecta
al potencial negocio, los cuales son: asociaciones clave, recursos clave, actividades

clave y costos.

Figura I11-1 Estructura de Modelo de negocio

B, Asociaciones 7. Actividades 2. Propuesta de 4, Relaciones con 1. Segmentos
Clave clave valor los clientes De Clientes
6. Recursos clave 3. Canales
9, Estructura de Costos 5. Fuentes de Ingresos

Fuente: Mafiez, 2017.
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Tabla 111-1

Modelo de negocio

Asociaciones Clave Actividades clave

Restaurantes. o Fidelizacion de clientes.
Locales gastronémicos. | e Publicidad de locales.
Cafeterias. o Alianzas con restaurantes o
Pastelerias. locales gastronémicos.

Desarrollo y mantenimiento
de sistemas tecnologicos
(aplicacion movil, etc).

Amazon Web service. .

Recursos clave

o Personal especializado.
o Infraestructura tecnolégica
o Alianzas con locales.

Propuesta de valor

La propuesta de valor de la empresa radica en que el servicio
ofrecido debe pretender ser la mejor de acuerdo al sistema
a utilizar de recompensas, contando con mecanismos de
control y seguridad para generar una grata experiencia en
linea al cliente.

Recompensas establecidas por el restaurante segin las
visitas del cliente.

Bases de datos de clientes para locales comerciales.

Relaciones con los clientes

Se busca crear una experiencia de fidelizacion de los
clientes a través de una aplicacién mévil en la que el
consumidor verd reflejado el valor agregado de las
promociones y diversidad de opciones.

La aplicacion maovil serd de facil interaccion para el
usuario, todas las promociones que se ofrezcan contaran
con fotos y seran distribuidos por tipo de comida o
bebida y sera segura para brindar confianza al usuario.
Chat en linea.

Redes sociales.

Canales
Aplicacién movil.
Redes sociales.
Correo electrénico.

Canales directos de ventas a través de la fuerza de ventas
de la empresa con los locales comerciales.

Segmentos de

clientes

- Restaurantes.

- Locales
gastronémicos.

- Cafeterias.

- Pastelerias.

Usuarios de la
aplicacion mévil:
- Hombres vy
mujeres de 20
a 59 afios de la
zona 7 de Lima
Metropolitana

Estructura de costos

Costos fijos.

Costos de administracion: planilla administrativa, planilla
operativa, gastos fijos de servicios publicos, depreciacion de
equipos.

Marketing y publicidad.

Fuentes de ingresos

Venta de paquetes de listas de clientes fidelizados a locales comerciales desagregado en 3 paquetes.

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis.
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3.1.1. Segmento de clientes

Con respecto a los clientes seran los locales gastrondmicos (restaurantes, cafeterias,
pastelerias, entre otros del rubro gastronémico). Con respecto a los usuarios de la
aplicacion movil, se consideran a hombres y mujeres de 20 a 59 afios de la zona 7 de

Lima Metropolitana.

3.1.2.  Propuesta de valor

La propuesta de valor de la empresa radica en que el servicio ofrecido debe
pretender ser la mejor alternativa en relacion precio-calidad de acuerdo al sistema a
utilizar de recompensas, contando con mecanismos de control y seguridad para generar
una grata experiencia en linea al cliente. Los restaurantes ofreceran recompensas

establecidas por el restaurante segin un nimero de visitas establecidas del cliente.

Se pretende ofrecer:

e Recompensas establecidas por el restaurante segun las visitas del cliente:
Segun sean las necesidades del cliente, se dispondra de distintos planes en
cuanto a su periodicidad, el objetivo es generar dependencia a mediano o largo

plazo.

3.1.3. Canales de distribucion y comunicacion

Se considera un unico canal de distribucion, el cual sera la aplicacién mévil. Los
canales de comunicacion seran Facebook, WhatsApp e Instagram. También se contara
con un correo electronico, el cual sera utilizado para enviar promociones a los clientes

de la empresa. También se hara uso de mensajes de texto.

El canal de ventas para los clientes de la empresa (locales gastrondmicos) sera a
través de fuerza de ventas y a través de la misma aplicacion movil. Habra una interfaz
para los clientes de la empresa (locales gastronomicos) y una interfaz para los usuarios

de la aplicacion movil (consumidores finales).
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3.1.4. Relaciones con los clientes

El objetivo es crear una experiencia Unica mediante una aplicacién movil en la que
el cliente vera reflejado el valor agregado de las promociones en base a su nivel de
fidelizacion. La aplicacion movil serd intuitiva, todas las recompensas que se ofrezcan
se explicaran con imagenes y seran distribuidos por tipo de comida o bebida. Ademas,

contard con mecanismos de seguridad para brindar total confianza al usuario.

También la app incluird el servicio de chat en linea, mediante el cual los usuarios
podran absolver sus consultas. Lo que se busca es orientar a los clientes sobre las
promociones en locales o restaurantes. Finalmente, se emplearan redes sociales, las

cuales deben estar activas para mantenerse cerca y en la mente de los clientes.

3.1.5. Fuente de ingresos

Los ingresos se daran mediante la venta de paquetes de listas de clientes registrados
en la aplicacién mavil. Estos paquetes estan definidos como seran adquiridos por los
locales del sector gastrondmico afiliados, tales como: restaurantes, cafeterias,
heladerias, sandwicherias, pastelerias, entre otros. Mediante estos paquetes, estos
locales tendran acceso a una serie de beneficios. Los precios de los paquetes seran los
siguientes: Inicia costara S/ 0, Avanza S/ 70 y Expande S/ 140. Cada paquete ofrecera

un determinado nivel de alcance de los clientes y un nimero de kards.

Esto se hard por medio de la aplicacion movil a la cual tendran acceso los
potenciales clientes, y los usuarios que obtendran las recompensas en dichos locales del

sector gastrondmico.

3.1.6. Recursos clave
Infraestructura tecnoldgica potente en cuanto se refiera a servidores, base de datos,
aplicaciones mdviles y sitios web, lo que permitird ofrecer los mejores estandares de

seguridad al momento de generar una transaccion en linea.

Se debe contar con una infraestructura que permita llevar una adecuada

administracion de la empresa debido a sus operaciones en linea, el cual debe ser
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orientado totalmente a la experiencia en linea de los clientes (restaurantes y

consumidores finales).

3.1.7.  Actividades claves

Las actividades claves serdn la promocién de las recompensas de los locales
gastronémicos, las condiciones de aplicacion de las recompensas a las cuales el cliente
debe cumplir, publicitar los locales con los cuales se hard una alianza, monitorear la
renovacion de las recompensas, formar alianzas con nuevos e innovadores conceptos
gastronomicos de manera que, frecuentemente existan novedades en la aplicacion

movil.

Cumplir con cada uno de los clientes en términos de seguridad y eficiencia en la
entrega de los productos. Desarrollo y mantenimiento continuo de los sistemas

tecnoldgicos, que es en lo que se basa el negocio.

3.1.8. Asociaciones claves

Las asociaciones claves seran los locales del sector gastronémico en general, sean
restaurantes, heladerias, pastelerias, bares, entre otros. Por ello, se debera contar con
una cartera de locales variada tanto en rubro como en precios para todo tipo de clientes.
Las relaciones con los restaurantes deben ser cordiales, ya que esto asegurara la

fidelizacion y alianza con los mismos.

Cabe resaltar, que el valor de las recompensas sera variado de acuerdo al convenio
con cada restaurante, pero siempre manteniendo un equilibrio de negociacién, de
acuerdo al rubro con la finalidad de satisfacer a los potenciales clientes. Asociacion con
los comercios que ofrecen sus productos a través de la aplicacion mavil, para tener un

sistema actualizado con respecto a precios y stock.
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3.1.9.  Estructura de costos

Esté constituida por los siguientes puntos:

Planilla: En este aspecto esta el pago de las personas que se encuentran en planilla
como son los encargados de realizar los convenios y alianzas con los locales de comida

y bebidas.

Marketing y publicidad: En este aspecto esta incluido el pago por la elaboracion
de un plan de marketing el cual tendra un monto elevado en los primeros meses ya que

se necesitara lograr un mayor posicionamiento frente a la competencia.

3.2. Conclusiones

De acuerdo a lo visto en el Modelo de negocio el producto final seria una aplicacion
movil que consta de una tarjeta virtual de fidelizacion de los clientes enfocados en el
sector gastronomico, los cuales seran restaurantes criollos, cevicherias, trattorias,
comida japonesa, cafeterias, heladerias, entre otros. Estaran incluidos locales
reconocidos y de alta cocina como también locales fast food de las diferentes zonas de

Lima.

Las recompensas dependeran de las visitas que completen los clientes en base a
tarjetas de fidelizacion, las cuales tendran condiciones de uso y restricciones como son
tiempo de vigencia y dias de uso, disponibilidad segun locales de restaurantes, entre
otros. Estas recompensas seran canjeadas mediante la aplicacion mévil y su cuenta de

usuario, la cual podra presentarla en el restaurante elegido.

La aplicacion mévil sera de un disefio amigable y de facil uso, contara con registro
de usuario el cual tendra opciones de guardar algin descuento de su interés, elegir de
acuerdo a la ubicacién del usuario o a sus preferencias de comidas y bebidas. Ademas,
enviard notificaciones al movil del usuario con descuentos nuevos o segun la
preferencia que haya inscrito en su cuenta. El usuario podra obtener mayores beneficios

de acuerdo al uso frecuente de la aplicacion movil.

Esto se realizard de manera conveniente hacia la empresa ya que con estas

promociones se fidelizara al usuario y de esta manera, las alianzas con los restaurantes
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estaran en crecimiento ya que se generara mayor fluidez en sus locales a través de bases
de datos con informacion clave sobre sus clientes. De esta manera, las campafas
promocionales de los locales del sector gastronémico serdn mas eficaces al tener

informacidn sobre sus principales clientes y de lo que méas consumen.
Es bueno resaltar que la empresa esta fundamentada en una concepcion y filosofia,

que seré la que regira a la organizacion y a cada uno de los colaboradores, en la posicion

€n que se encuentren.
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CAPITULO IV ESTUDIO DE MERCADO

El presente capitulo indaga en la aceptacion de una alternativa de aplicacion mévil
para la fidelizacion de clientes en el sector gastronémico para el mercado limefio. En el
estudio se empled el método cuantitativo (encuestas) a potenciales usuarios del
aplicativo movil. También se utilizd entrevistas a expertos, para la cual se tuvo
participantes de ambos géneros del sector gastrondmico de Lima. Adicionalmente, para
hacer la estimacion del mercado potencial se ha usado informacién de fuentes

secundarias.

4.1. Estudio cuantitativo
El estudio de mercado permite encontrar la poblacion objetivo, la cual esta
conformada por los habitantes de la zona 7 de Lima Metropolitana (San Isidro, San

Borja, Surco, Miraflores, y La Molina) de 20 a 59 afos.

En la Tabla I'V-1 se muestran el nimero de personas que residen en la zona 7 de
Lima Metropolitana. Con el fin de seleccionar la muestra del estudio se hizo la

segmentacion de la poblacion objetivo.

Tabla IV-1 Estimacion de las personas entre 20 a 59 afios de los NSE A, By C
de la zona 7 de Lima Metropolitana

Numero de
Ndmero de personas en personas de la NUmero de personas | Numero de personas
Lima Metropolitana Zona 7 de Lima entre 20 a 59 afios deINSEA,ByC

Metropolitana

8,894,412 763,954 442,807 410,242

Fuente: INEI, 2016. APEIM, 20109.
Elaboracion: Propia.

4.1.1. Fichatécnica
Esta ficha sefiala la metodologia para desarrollar el estudio cuantitativo "Aplicacién
movil de fidelizacion de clientes", para la cual se aplicaron encuestas presenciales cara

a cara (ver Anexo I).
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4.1.1.1. Objetivos del Estudio de Mercado

El estudio tiene como principal objetivo generar datos estadisticos con el fin de
calcular el mercado potencial de personas de los NSE “A, B y C”, que viven en los
distritos de la zona 7 de Lima Metropolitana entre 20 a 59 afos, sobre una app de

fidelizacion de clientes del sector gastronémico.

Obijetivos Especificos:
e  Determinar los perfiles de usuarios.
e Conocer los habitos mas comunes entre los usuarios finales.
e Encontrar cuales son los medios mas utilizados para obtener descuentos o
promociones en sus locales favoritos de consumo de comidas y bebidas.
e Evaluar la idea de negocio.
e Cuantificar el interés en utilizar la aplicacion.

e Medir la aceptacion de la oferta de servicios.

4.1.1.2. Caracteristicas metodoldgicas

Tipo de Estudio

Serda cuantitativo.

Metodologia

La recoleccion de los datos serd mediante entrevistas directas, para ello se utilizara
personal capacitado en realizar dichas actividades y que cuente con experiencia. Estas
personas Vvisitaron los principales centros comerciales de la zona 7 de Lima

Metropolitana.

Técnica del estudio cuantitativo

Se aplicaran encuestas presenciales (cara a cara). Estas encuestas seran realizadas
de forma similar a una entrevista, mediante la cual los encuestados puedan detallar sus
respuestas y asi tener mayor informacién. Por otro lado, se tendran preguntas controladas
que seran explicadas por los encuestadores, asegurando asi que la informacién obtenida

sea veridica.
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Fecha de encuestas
Las encuestas fueron realizadas del 18 de julio al 3 de agosto del 2019.

Cobertura geogréfica

Los lugares donde se realizaron las encuestas fueron los centros comerciales de
Miraflores, San Borja, San Isidro, Surco y La Molina. Para ello, se encuestaron a
personas que salian de restaurantes o locales comerciales ubicados dentro de los centros
comerciales de dichos distritos.

4.1.1.3. Disefio de la muestra

Poblacion objetivo
Personas de los distritos de la zona 7 de Lima Metropolitana, de los niveles
socioeconomicos A, By C entre 20 a 59 afios.

Ambito geografico

Los distritos de Miraflores, San Borja, San Isidro, Surco y La Molina.

Unidad de investigacion

La unidad es una persona. Las encuestas seran cara a cara.

Informantes

Hombres y mujeres de 20 a 59 afios.

Tipologia de la muestra

El muestreo elegido es por conveniencia, el cual fue realizado a las personas a la
salida de los locales gastronomicos, teniendo muestras por estratos (por distritos).
Posteriormente, se calcula un nimero determinado de sujetos de cada uno de los estratos
para mantener la proporcion de la poblacién de referencia. La seleccion de las personas

encuestadas es aleatoria.
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Tamarfo de muestra

Se calculo el tamafio de la muestra de 384 encuestas. Para ello se eligi6 un nivel de
confianza de 95.0%; asimismo, el margen de error escogido fue 5%. Finalmente, se
consideré un factor de probabilidad de éxito y fracaso del 0.5, lo cual se debid a que no
se cuenta con informacion de un estudio similar. El calculo del tamafio de muestra fue

elaborado con la férmula para poblaciones infinitas (mayor a cien mil individuos):

- NZGp.(1-p)
= =

Donde:
p: Factor de probabilidad éxito fracaso
Z: Nivel confianza.

e: Margen de error

Datos:

p =50%
Z=196
e =5.0%

Tabla IV-2  Distribucion muestral para el estudio cuantitativo

Distrito Muestra
LA MOLINA 87
MIRAFLORES
42
SAN BORJA 56
SAN ISIDRO 27
SANTIAGO DE SURCO 173
TOTAL 384
Fuente: Autores de la tesis.
4.1.1.4. Recoleccion de informacion

Informantes:

Hombres y mujeres de 20 a 59 afios.
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Estrategia para el levantamiento de la informacion

El levantamiento de informacion se hizo mediante entrevistas a personas de 20 a 59
afios. Para ello se realizaron las encuestas a las afueras de las restaurantes y locales
gastronémicos de los principales centros comerciales en los distritos de San Borja,
Miraflores, San Isidro, La Molina y Surco de Lima Metropolitana. Dentro de la encuesta,
se realizaron preguntas que filtraron a las personas con el fin de que se obtenga el
objetivo de estudio.

4.1.2. Validacion de la encuesta

Siguiendo a Galicia et al (2017) se hizo la validacion del cuestionario mediante juicio de
expertos. Para ello, se elaboro una ficha electronica para que los expertos validen la encuesta.
En total se obtuvo la validacion de 11 expertos. Los expertos son personas con educacion
superior que han tenido experiencia validando instrumentos de investigacion. En la Tabla V-

3 se muestran la lista de expertos consultados.

Tabla IV-3  Expertos que validaron el contenido de la encuesta

Numero de veces en las que haya
Nombre Afios de experiencia par_ticipgdo como juez parala
laboral validacion de instrumentos de
investigacion

Ivan Corzano Correa 22 De 1 a5 veces en total
Vanessa Yumbato 9 De 1 a5 veces en total
José David Taminchi Santillan 6 De 1 a5 veces en total
Alvaro David Cerna Vera 10 De 1 a5 veces en total
Robinson Navarro 6 De 1 a5 veces en total
William Espinoza 6 De 1 a5 veces en total
Miguel Araujo 16 De 1 a5 veces en total
Rafael Huarac 6 De 1 a5 veces en total
Humberto Camac 4 De 1 a5 veces en total
Ivan Cafiari 15 De 1 a5 veces en total
Fernando Gilardi 6 De 6 a 15 veces en total

Fuente: Autores de la tesis.

Siguiendo a Escobar y Cuervo (2008) el proceso de validez se elaboré mediante una
plantilla de cuatro categorias: claridad, coherencia, relevancia y suficiencia. En las Figuras

4.1,4.2, 4.3y 4.4 se muestra el resultado de la validacién de los expertos.
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Con respecto a la claridad del contenido de la encuesta, el 82% indic que esta es clara
y el 18% preciso que era muy clara. La Figura V-2 muestra la opinion de los expertos sobre
la suficiencia de las preguntas del cuestionario, indicado la mayoria (82%) que el cuestionario

es suficiente.

Figura IV-1 Opinion de expertos sobre claridad del contenido de la encuesta

18%

82%

= Clara = Muy clara

Fuente: Autores de la tesis.

Figura IV-2 Opinion de expertos sobre la suficiencia del contenido de la
encuesta

9%

9%I

82%

= Suficiente = Muy suficiente = Poco suficiente

Fuente: Autores de la tesis.

La Figura IV-3 indica la opinion de los expertos sobre la coherencia del contenido de la
encuesta. El 73% de los expertos indica que el contenido es coherente. Finalmente, sobre la
relevancia de todas las preguntas del cuestionario, el 64% indicé que eran relevantes y el 36%
muy relevantes. Por tanto, se observa que el contenido de la encuesta estaria validado por los

expertos consultados.
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Figura 1V-3 Opinion de expertos sobre la coherencia del contenido de la
encuesta

9%

18%

73%
= Poco coherente = Coherente = Muy coherente

Fuente: Autores de la tesis.

Figura IV-4 Opinion de expertos sobre la relevancia de cada pregunta de la
encuesta

36%

64%

= Relevantes = Muy relevantes

Fuente: Autores de la tesis.

4.1.3. Analisis
Luego del levantamiento y tabulado de la informacion se presentan los resultados de la
encuesta aplicada a personas de 20 a 59 afios, que viven en los distritos de San Isidro, San

Miguel, La Molina, Surco y Miraflores.

4.1.3.1. Personas que suelen consumir comida o bebidas en restaurantes o

establecimientos comerciales

Del total de encuestas realizadas, se logroé conocer que el 85.16% de las encuestas
suele consumir comida o bebidas en restaurantes o establecimientos comerciales;

mientras que el 14.84% no lo hace.
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Figura IV-5 Personas que suelen consumir comidas o bebidas en restaurantes o
establecimientos comerciales

85.16%

Fuente: Autores de la Tesis.

Del total de las 384 personas encuestadas, para el analisis de los resultados solo se
tomaran en cuenta a las personas que suelen consumir comida o bebidas en restaurantes

o0 establecimientos comerciales, es decir 327 encuestados.

4.1.3.2. Calculo del segmento de mercado

Para hallar el segmento de mercado, que es el nimero de personas que suelen
consumir comida o bebidas en restaurantes o establecimientos comerciales, se utilizan
los datos del INEI y de APEIM, que asciende a 410,242 personas. De este total, el
85.16% suelen consumir comida o bebidas en restaurantes o establecimientos
comerciales, dando un total de 349,347. El 80.99% de personas estarian dispuestas a
utilizar la aplicacion movil propuesta segun el estudio de mercado, lo que supone
282,934 personas (ver Figura 1V-6).
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Figura IV-6 Disposicién a usar un aplicativo mévil como el propuesto para
visualizar el programa de descuentos y beneficios

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
Definitivamente Probablemente Talvezsiono Probablemente Definitivamente
si si no no

Fuente: Autores de la Tesis.

Para estimar el segmento de mercado, que es representada por el nimero de
personas que utilizarian la aplicacion movil, se utilizan los datos del nimero de las
personas que pertenecen al nivel socioeconomico “A, B y C” y residen en los distritos
de la zona 7 de Lima Metropolitana, que asciende a 410,242 personas. El 80.99% de
personas estarian dispuestas a utilizar la aplicacién movil, de acuerdo a lo obtenido en

el estudio de mercado, lo que supone 332,255 personas (ver Tabla IV-4).

Tabla IV-4  Estimacion del segmento de mercado

NUmero de personas | Numero de personas de la NuUmero de Numero de Personas que utilizarian el
en Lima Zona7 de Lima personas entre personas del servicio de fidelizacion de la
Metropolitana Metropolitana 20 a 59 afios NSEA,ByC aplicacion movil
8,894,412 763,954 442,807 410,242 332,255

Fuente: Autores de la Tesis.

4.1.3.3. Perfil de potenciales consumidores del servicio
El perfil brinda las caracteristicas de los potenciales usuarios del servicio mediante

la aplicacion mdvil, tales como: género, edad, ocupacion e ingreso mensual.
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4.1.3.3.1. Género
Del total de personas encuestadas, el 54.24% son hombres y el 45.76% son mujeres
(ver Figura IV-7).

Figura IV-7 Género

54.24%

Hombre ™ Mujer

Fuente: Autores de la Tesis.

4.1.3.3.2. Distrito

Del total de personas encuestadas, el 44.94% vive en el distrito de Santiago de
Surco, el 22.60% en La Molina, el 14.55% en San Borja, el 10.91% en Miraflores y el
7.01% en San Isidro (ver Figura 1V-8).
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Figura IV-8 Distrito

22.60%

La Molina Miraflores ™ San Borja M San Isidro Santiago de Surco

Fuente: Autores de la Tesis.

4.1.3.3.3. Edades

Del total de encuestados, el 23.65% tiene entre 20 a 24 afios, el 18.49% de 35 a 44
afios, el 18.23% de 24 a 54 afios, el 15.63% de 25 a 34 afios, el 14.32% de 55 a 64 afios
y el 9.68% otra edad (ver Figura IV-9).

Figura IV-9 Edades

25.00%
20.00% 18.49% 18.23%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

De20a24 DE25a34 De35a44 Ded5a54 Deb55a64 Otra edad
anos anos anos anos anos

Fuente: Autores de la Tesis.

4.1.3.3.4. Ingreso bruto mensual
Respecto al ingreso bruto mensual de los encuestados, se evidencia que el 28.45%
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tienen ingresos entre S/. 3,001 a S/. 5,000, el 28.42% cuenta con ingresos menores a S/.
3,000, el 17.40% de S/ 5,001 a S/ 7,000, el 16.50% registra ingresos dentro del rango
de S/. 7,001 a S/. 10,000. EI 9.23% tienen ingresos mayores a S/ 10,000.

Figura 1V-10 Ingreso bruto mensual

30.00%

25.00%

20.00% 17.40%

15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

MayoraS/ DeS/7,001aS/ DeS/5,001aS/ DeS/3,001aS/ DeS/3,000a
10,000 10,000 7,000 5,000 menos

Fuente: Autores de la Tesis.

4.1.3.3.5. Ocupacion

Las categorias de ocupaciones que registran los encuestados son diversos. Se
evidencia que el 48.12% son asistentes o analistas, el 21.59% son jefes, supervisores o
coordinadores, el 15.63% son gerentes o directivos y el 14.66% tienen otra categoria de

ocupacion.
Figura IV-11 Ocupacion

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 15.63%
10.00%

0.00%

Gerente — Directivo Jefe —Supervisor- Asistente— Analista
Coordinador

Fuente: Autores de la Tesis.
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4.1.3.4. Habitos de consumo en restaurantes o establecimientos comerciales
En estas preguntas se definen los héabitos y preferencias de las personas que realizan
algun tipo de consumo de comidas o bebidas en restaurantes o establecimientos

comerciales.

4.1.3.4.1. Tipo de comidas o bebidas consumidas

Segun los resultados del estudio, del total de encuestados, se identifica que el
24.11% consume bebidas tales como café, bebidas alcohdlicas, jugos, entre otros. El
21.48% prefiere consumir comida internacional (pastas, chifa, comida japonesa, entre
otros), el 14.65% suele consumir comida rapida (hamburguesas, pizza, pollo, entre
otros), el 9.54% consume comida gourmet, el 8.23% nprefiere buffet y el 10.03%
consume otro tipo de bebidas o comidas (postres, helados, entre otros).

Figura IVV-12 Principales tipos de comidas o bebidas consumidas

24.11%

Comida rapida
® Comida gourmet
W Buffet
B Comida criolla
Comida internacional (pastas, chifa, japonesa, entre otros).
Bebidas (café, bebidas alcohdlicas, entre otros)
Otro

Fuente: Autores de la Tesis.

4.1.34.2. Periodicidad del consumo

Del total de encuestados, se identifica que el 36.11% suele ir de 4 a 5 dias en un
mes a un restaurante o local comercial a consumir comidas o bebidas, el 26.54% de 1 a
2 dias, el 18.95% de 3 a 4 dias y el 18.40% mas de 5 dias.
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Figura 1VV-13 Periodicidad de consumo de comidas o bebidas

40.00%
35.00%

30.00% 26.54%

25.00%
18.95%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00% e o
De 1 a 2 dias De 3 a 4 dias De 4 a 5 dias Mads de 5 dias

Fuente: Autores de la Tesis.

4.1.3.4.3. Gasto promedio al mes en comidas o bebidas

Del total de encuestados, se identifica que el 36.65% suele gastar entre S/ 251 a S/
500 al mes en comidas o bebidas en restaurantes o locales comerciales, el 28.92% suele
gastar menos de S/ 250, el 13.98% entre S/ 501 a S/ 750, el 11.08% entre S/ 751 a S/
1,000 y el 9.37% mas de S/ 1,000.

Figura 1V-14 Gasto promedio al mes en comidas o bebidas

40.00% 36.65%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

150888 11.08%

10.00%
5.00%

0.00%
DeS/0aS/250 DeS/251aS/ DeS/501aS/ DeS/751aS/ MasdeS/ 1,000
500 750 1,000

Fuente: Autores de la Tesis.

4.1.3.4.4. Frecuencia de visita al mismo lugar de consumo
Del total de encuestados, se observa que el 31.77% visita casi siempre el mismo
lugar donde consume bebidas o comidas, el 25.47% lo hace a veces, el 22.16% lo hace
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siempre. Por el lado opuesto, el 13.56% y el 7.04% no suele repetir su visita casi nunca

y nunca, respectivamente.

Figura IV-15 Frecuencia de visita al mismo lugar de consumo

N

7.04%
13.56%

22.16%

Nunca B Casi nunca | A veces M Casi siempre Siempre

Fuente: Autores de la tesis.

4.1.3.4.5. ¢Usted esta familiarizado o utiliza programas de descuentos y
beneficios?

De acuerdo a las respuestas de los encuestados, el 78.91% de las personas si se

encuentran familiarizados con programa de descuentos; mientras que, el 21.09% de

personas no utilizan o no estan familiarizados con estos.

Figura IV-16 ¢Usted esta familiarizado o utiliza programas de descuentos y
beneficios?

Fuente: Autores de la tesis.
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4.1.3.4.6. ¢Le gustaria recibir descuentos o productos gratis por sus visitas
frecuentes a su restaurante o establecimiento favorito?

Segun el resultado de la encuesta, se observa que el 61.46% y 25% de personas
estan “muy interesados” e “interesados”, respectivamente, en recibir descuentos y
productos gratis en sus establecimientos favoritos. Por otro lado, las personas que estan
“moderadamente interesadas” representan un 4.69%. Cabe mencionar que, 8.86% de

encuestados demuestran poco o nulo interés.

Figura IV-17 ¢ Le gustaria recibir descuentos o productos gratis por sus visitas
frecuentes a su restaurante o establecimiento favorito?

3.13%

' 5.73%
4.69%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Nada interesado B Poco interesado

B Moderadamente interesado M Interesado

Muy interesado

Fuente: Autores de la tesis.

4.1.3.4.7. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy

importante, ¢Qué lo motivaria a usar un programa de descuentos y
beneficios?

En base a los resultados de la encuesta los descuentos en porcentaje y en dinero son

los mayores motivantes, estando alrededor de 4.5 cada uno, seguido por las novedades

con un valor de 4.07. Los productos gratis también son relativamente valorados con

3.45, mientras que la moda es lo menos valorado con 1.88.
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Figura IV-18 Motivacion a usar un programa de descuentos y beneficios

Descuentos en Descuentos en Novedades  Productos gratis
dinero porcentaje

Fuente: Autores de la tesis.

4.1.35. Evaluacion de la idea de negocio
4.1.35.1. ¢De qué rubro utilizaria el aplicativo movil de programa de descuentos
y beneficios?
Segun los resultados de la encuesta, el 80.99% de las personas prefieren que el
aplicativo mavil de descuentos sea del rubro gastronémico. El 8.33% y 3.65% prefieres
que el aplicativo de descuentos y beneficios sea sobre combustible y entretenimiento,

respectivamente.
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Figura IV-19 ¢ De qué rubro utilizaria el aplicativo mévil de programa de
descuentos y beneficios?

1.82% —\ 3.13% 0.52%
|

\ .\
3.65%
>\

8.33%

1.56% —

_

Gastrondmico M Retail M Gasolina M Entretenimiento ™ Farmacia ™ Belleza/Spa ™ Otros

Fuente: Autores de la tesis.

4.1.3.5.2. ¢ Como le gustaria enterarse de la existencia de la app de programa de
descuentos y beneficios y sus ventajas?

Los resultados de la encuesta indican, que al 46.09% de personas encuestadas les

gustaria enterarse de la aplicacion mediante esta misma. El 24.22% de encuestados

prefieres enterarse de este aplicativo mediante Facebook y sélo el 11.20% de personas

prefieres enterarse a través de recomendaciones.
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Figura IV-20 ¢Cdmo le gustaria enterarse de la existencia de la app de programa
de descuentos y beneficios y sus ventajas?

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%

25.00%

20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
Por Por Facebook Atravésdeuna  Por Google  Mensaje de texto
recomendacion app

Fuente: Autores de la tesis.

4.1.3.5.3. ¢ Por qué razones no utilizaria el programa de descuentos y beneficios
a través de la app virtual?

Los resultados muestran que el 71.61% de encuestados no utilizarian el programa

de descuentos, si fuera complicado su manejo. Por otro lado, el 10.94% de encuestados

prefieren usar los beneficios de otras aplicaciones moviles y un 7.55% no esta

interesado.

Figura IV-21 ¢Por qué razones no utilizaria el programa de descuentos y
beneficios a traves de la aplicacion virtual?

10.94%

2.86% ——

Y —— 7161%

Prefiere utilizar la app del local m Dificultad en el manejo
® No confia en las app virtuales m Obtengo mejores beneficios en otras app
No esta interesado

Fuente: Autores de la tesis.
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4.1.3.5.4. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy

importante, ¢qué tan importante son los establecimientos afiliados al
programa?

De acuerdo a los resultados, para el 55.47% y 21.88% de encuestados es “muy

importante” e “importante” qué establecimientos se encuentran afiliados al programa.

Por otra parte, el 1.56% y 1.04% representan a personas que les parece “poco

importante” y “nada importante” los establecimientos afiliados, respectivamente.

Figura IV-22 ;Qué tan importante son los establecimientos afiliados al
programa?

P o

|
1.56%

1.04%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Muy importante W Importante

B Moderadamente importante ® Poco importante

Nada importante

Fuente: Autores de la tesis.

4.1.3.5.5. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy
importante, ¢qué tan importante es la facilidad del uso de la app virtual

movil?
De acuerdo a los resultados, al 77.08% de los encuestados les parece “muy
importante” la facilidad de uso de la aplicacion virtual mévil; mientras que para el
16.15% de personas es “importante” la facilidad de la misma. Cabe mencionar que, a

poco mas del 1% “no le parece importante” la facilidad de uso de la aplicacion movil.
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Figura 1V-23 ;Qué tan importante es la facilidad del uso de la app virtual movil?

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

Muy importante W Importante
B Moderadamente importante M Poco importante

Nada importante

Fuente: Autores de la tesis.

4.1.3.5.6. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy
importante, ¢qué tan importante son los comentarios de otros clientes
respecto a la app virtual movil?

Los resultados indican, en base a las respuestas de los encuestados, que para el
57.81% y 28.91% de personas es “muy importante” e “importante” los comentarios de
otros clientes respecto al aplicativo movil, respectivamente. A 13.28% le parece desde
“moderadamente hasta nada importante” los comentarios de otros clientes respecto a la

aplicacion movil.

Figura 1V-24 ¢ Qué tan importante son los comentarios de otros clientes respecto
a la app virtual movil?

20.05%
M 1.56%
1.04%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00%

Muy importante B Importante
® Moderadamente importante M Poco importante
Nada importante

Fuente: Autores de la tesis.
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4.1.4. Conclusiones

El servicio de fidelizacion mediante una aplicacion movil para el sector
gastronémico es un servicio que busca acercar al consumidor con sus locales favoritos.
Todo este proceso se lleva a cabo a través de la aplicacion movil, la cual registra las
visitas de los clientes. La propuesta del servicio taller mévil de PDI es de interés de los

usuarios finales, la cual debe ser una alternativa de facil uso y amigable.

4.2. Entrevista a potenciales clientes

4.2.1. Ficha Técnica
Objetivo

Recabar informacion cualitativa a partir de entrevistas a usuarios potenciales
(gerentes y propietarios de negocios gastronomicos) con conocimiento del rubro y el
sector, para identificar sus opiniones, sugerencias y niveles de aceptacion respecto a la

propuesta de la creacion de una aplicacion movil de fidelizacion de los clientes.

Tipo de Estudio

Estudio Cualitativo.

Técnica
Entrevistas. Se realizard una entrevista estructurada (ver Anexo 2). La técnica es
de caracter cualitativo, y se empleard para recoger opiniones consensuadas Yy

representativas de un grupo de individuos.

Metodologia

Para el desarrollo del presente estudio, se realizaron diez entrevistas a potenciales
clientes del sector gastrondmico. La metodologia consta de 2 etapas:

v" Recojo de informacion

v" Andlisis de informacion

Poblacién a investigar
La poblacion a investigar en el presente estudio estad conformada por profesionales

con experiencia relacionada al sector gastronémico, de acuerdo al siguiente detalle:

47



v Profesionales que se desempefian en empresas del mercado objetivo (sector

gastrondémico).

Perfil de entrevistados:
Tabla IVV-5 Perfil de entrevistados

Tema de investigacion Perfiles de potenciales clientes
Se desea conocer cudles son los servicios Profesionales del sector gastronémico en Lima,
requeridos y mas valorados por las empresas del  con experiencia mayor a 10 afios en ese rubro.
sector gastronémico para fidelizar a sus clientes
en el mercado de Lima.
Fuente: Autores de esta tesis.

Muestra
Se realizaron en total diez (10) entrevistas. Cabe sefialar que algunas de las
limitaciones del presente estudio son el tiempo y la poca apertura de los funcionarios a

brindar informacidn de sus empresas.

Tabla IV-6  Empresas entrevistadas

Empresas

Sandwicheria Macario SAC

La Loren

Food Truck El Gringo

Hamburgo

Migullis Truck

Nina Foodtruck

Segunda Estacién

El pan criollo

La Estacion

Peashawari Shawarma
Fuente: Autores de esta tesis.

Ficha técnica de las empresas de los entrevistados:

Segunda Estacion
Esta empresa se dedica a la venta de comida rapida como sandwiches, pollo,
salchipapas, entre otros platos. Da el servicio de delivery. La empresa se encuentra

ubicada en Surco. La cantidad de trabajadores con los que cuenta es 20.
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Migullis Truck

La empresa se dedica a la venta de comida répida a través de un food truck. Vende
comida rapida como hamburguesas, sandwiches, entre otros. Se ubica en San Isidro. La
cantidad de trabajadores con los que cuenta es 10.

La Loren

La empresa se dedica a la venta de comida réapida a través de un food truck. Vende
comida rapida como hamburguesas, sdndwiches, cremoladas, entre otros. Se ubica en
San Borja. La cantidad de trabajadores con los que cuenta es 22.

Food Truck El Gringo
La empresa se dedica a la venta de sandwiches, principalmente hamburguesas, y
bebidas mediante su food truck. Cuenta con muchos afios de experiencia en el sector.

Se ubica en San Isidro.

Hamburgo Famous Burger
La empresa se dedica a la venta de hamburguesas y bebidas. Cuenta con muchos

afios de experiencia en el sector a través de ventas mediante aplicaciones moviles.

Nina Foodtruck
La empresa se dedica a la venta de sandwiches, comida criolla y bebidas a traves

de un foodtruck. También ofrece servicios como chef delivery, dietoterapia y delivery.

Macario
Esta empresa se dedica a la venta de comida rapida como hamburguesas, jugos,
sanguches y salchipapas se encuentra ubicada en la Avenida Ayacucho del distrito de

Santiago de Surco. Cuenta con cerca de 10 trabajadores y es bastante conocida.

Shawarma
Esta empresa se dedica a la venta de comida rapida con un enfoque internacional
de Medio Oriente a partir de platos como Shawarma y Kebabs. Si bien se trata de una

empresa con alrededor de cinco afios de funcionamiento ha tenido gran aceptacion.
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La Estacion

Se trata de un restaurante exquisito en el distrito de Surco que cuenta con muchos
comensales. Sus platos se han hecho demandados por sus clientes. Viene trabajando
exitosamente por méas de 2 afios, lo cual refleja su éxito. Y cuenta con 10 trabajadores.

Pan Criollo

Se trata de un café panaderia con tres sedes uno de ellos en San Borja. Es muy
reconocida la calidad de sus postres y tortas. Viene trabajando desde hace mas de 30
afios y cuenta con mas de 30 trabajadores.

Fecha de ejecucion:
Las entrevistas en profundidad se llevaron a cabo del 29 de julio al 07 de agosto
del 2019.

4.2.2.  Analisis de los resultados
A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir de las entrevistas (ver
Anexo 1I) en profundidad realizadas a profesionales con experiencia en el mercado

gastronomico del mercado limefio.

4.2.2.1. Entrevistas de profesionales que laboran en empresas del mercado
objetivo
Obijetivos especificos:
v Determinar el nivel de conocimiento del sector.
v' Conocer si actualmente se encuentran satisfechos con los servicios de
fidelizacion que se encuentran en el mercado.

v' ldentificar las deficiencias en la comercializacion de sus productos.

(\

Identificar experiencias negativas.

v Validar el interés de la propuesta por parte de los entrevistados.

50



4.2.2.2. Lista de entrevistados

Los expertos que fueron entrevistados para recoger informacién primaria sobre la
propuesta del negocio han sido elegidos por contar con experiencia en el sector
gastronomico (ver Tabla IV-7).

Tabla IV-7  Lista de entrevistados de empresas del sector gastronémico

N° Nombre Empresa Cargo

1 Mercedes Clara Sandwicheria Macario SAC Gerente
Casana Zamora

2 Lorena Azabache La Loren Administradora
3 Ismael Matos Food Truck EI Gringo Jefe
4 Samuel Vasconcellos Hamburgo Famous Burger Comercial
5 Miguel Giraldo Migullis Truck Administrador
6 Jean Campos Nina Foodtruck Gerente General
7 Melissa Camac Segunda Estacion Jefe
8 Katherine San Roman  El pan criollo Gerente
9 Christian Castillo La Estacién Administrador
10 Romel Céaceres Peashawari Shawarma Gerente del local

Fuente: Autores de esta tesis.

4.2.2.3. Guia de preguntas
Las preguntas han sido elaboradas en base a los objetivos planteados en el presente
estudio.

v ¢Que canales utilizas para comunicar a tus clientes cuando lanzas una nueva
promocion?

v ¢Que tipo de herramientas utiliza para analizar el comportamiento de tus
clientes?

v ¢Como contabilizas la fidelizacion de clientes o conoce usted en qué consiste
una de ellas?

v ¢Estaria dispuesto a premiar a sus clientes por su fidelidad o frecuencia de
visita?

v ¢Adquiriria la propuesta mostrada anteriormente? ;Cuanto estaria dispuesto
a pagar por una plataforma tecnoldgica de fidelizacion como la descrita?

v ¢Utilizaria la versidon pagada del aplicativo para tener mayor alcance de
fidelizacion de sus clientes? ¢Qué version pagada del aplicativo estaria
dispuesto a contratar?

v ¢Que tan importante cree usted que sera este servicio para el crecimiento
de su negocio? ;Como mediria su impacto?

v ¢Qué deficiencias ha encontrado en el prototipo de la propuesta mostrada?

¢Recomendaria algun servicio adicional a lo mostrado en el prototipo?
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4.2.2.4.

Resultados de las entrevistas a clientes potenciales

De acuerdo a lo observado en las entrevistas con los potenciales clientes de

empresas gastronomicas se tienen lo siguiente (ver Tabla 1V-8 y Tabla 1V-9).

Tabla IV-8 Resumen de resultados de entrevistas a potenciales clientes de
empresas gastronomicas — primera parte

el de food truck.

Mercedes Lorena Samuel
Jean Campos Ismael Matos
P Casana Azabache Vasconcellos
¢Qué canales
utilizas para Facebook y
. . Instagram,
comunicar a tus Usamos promociones
. Facebook y - - Facebook,
clientes cuando | Facebook y Facebook. mediante pagina
Youtube. g boca a boca e
lanzas una whatsapp. web. También -
influencers.
nueva volantes.
promocion?
Solemos
¢Qué tipo de revisar los
herramientas recibos de
utiliza para ventas
analizar el Ninguna. diariamente. Ninguna. Ninguna. Rappi growth.
comportamient Ademas,
o0 de tus discutimos una
clientes? vez a la
semana.
No lo
Actualmente No lo .
s e contabilizamos
¢Como , solo contabilizamos.
- , pero vemos
contabilizas la hacemos Pero
AR L caras En estos
fidelizacion de | seguimiento | reconocemos .
: conocidas lo momentos no
clientes o de estoen |por lacaraalos . No.
- . que quiere podemos hacer
conoce usted en | las visitas de | clientes que :
ué consiste nuestras vienen decir que la €s0.
q gente vuelve, o
una de ellas? redes frecuentemente
: sea les
sociales.
gustamos.
¢Estaria
dispuesto a
premiar a sus
clientes por su Si. Si. Si. Si. Si.
fidelidad o
frecuencia de
visita?
i Si me parecen
¢Adquiriria la . . P
. . Si. Como interesantes las
propuesta . Si podria ser.
Si. Antes de ; SOmos nuevos | propuestas. Por
mostrada tomar alguna Se ve aractiva ueremos una plataforma
anteriormente? g para jalar mas g P . -
L p alternativa . llegar a la como la mostrada | Si. Por inicia
¢Cuénto estaria . clientes. Esta . .
) me gustaria . mayor cantidad | pagaria S/ 2000 | S/20, Avanza
dispuesto a sangucheria es . .
probarla " posible de | aproximadamente S/ 100y
pagar por una ; emblemética en . s
primero para B gente. Pagaria | . Adicionalmente, | Expande S/
plataforma . el distrito. .
. ver cuantos . creo que hasta | le agregaria otros 150.
tecnoldgica de . Pagaria por el .
S 9 clientes se . S/2,000. Ya | puntos que serian
fidelizacion sistema 800 , . -
enganchan. mas me seria | importantes para
como la soles. . . .
. imposible. un negocio como
descrita?
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Mercedes Lorena Samuel
Jean Campos Casana Azabache Ismael Matos e
Por el
¢Utilizaria la momento no.
version pagada Me inclinaria Si usaria. De
del aplicativo mas por la las que 'me Si, porque
para tener Si, tomaria | wversion gratis muestras usaria permite tener un
mayor alcance la que se para ver como la més barata | MaYor alcance.
de fidelizacion tiene que funciona el de S/ 70 para Escogeria la
de sus clientes? | pagar. Para servicio y empezar. Si tercera opcion Si. Expande.
¢QUué version probarla comomeva | o que v.iene dado que creo que
pagada del tomaria con los mas gente es la que mejor se
aplicativo Expande. | clientes. Si me aumento a la acomodaria a
estaria consigue mas mas cara nuestro negocio.
dispuesto a clientes '
contratar? aceptaria pagar
algo.
Me parece
que seria
importante Nuestro negocio
para captar ya cuenta con
¢ Qué tan NUevos Aportara pero clientes Importante,
importante cree | clientes. Con iqual Somos fidelizados, por | me generaria
usted que sera un 9 n tanto nos informacion
este servicio incremento sanglfjc?weria Mediriamos interesaria captar | para generar
para el de 10% nos con historiaen | con las ventas una mayor tréfico. Lo
crecimiento de dariamos el distrito. Lo ' cantidad de mediria con el
su negocio? satisfechos. mediria coﬁ las clientes. Me tréfico de
¢Cémo mediria | Mediria el ventas parece que este | consumidores
su impacto? impacto en ' tipo de servicio
el nos permitiria
incremento hacerlo.
de las
ventas.
Para mi es un
poco
complicado el
;Qué uso. Yo
deficiencias ha sugeriria que
encontrado en Estadisticas | los locales o Lo veo bien
el prototipo de sobre la negocios . . No veo
la propuesta frecuencia asociados simple. Ct:or] tal t'Q urzas coln el mucha
mostrada? de compra aparezcan que m?. ratlga |e(;npo y el uso diferencia, lo
¢Recomendaria de inicialmente. mrzz ¢ l'géoes puze?izfgnii%l;nas haria méas
algun servicio | determinado También tranq uila ' agresivo.
adicional a lo s productos. agregar las guria.
mostrado en el ubicaciones de
prototipo? los locales para

que los clientes
puedan llegar a
estos.

Fuente: Autores de esta tesis.

53




Tabla IV-9 Resumen de resultados de entrevistas a potenciales clientes de
empresas gastronomicas — segunda parte

Christian
Castillo

Romel
Caceres

Miguel
Giraldo

Melissa
Camac

Katherine San
Roman

¢Qué canales
utilizas para
comunicar a
tus clientes
cuando lanzas
una nueva
promocion?

Whatsapp

Facebook,

volantes y

tarjetas de
canje

Redes
sociales

Redes
sociales

Facebook y correos

¢Qué tipo de
herramientas
utiliza para
analizar el
comportamien
to de tus
clientes?

No usan

Ninguno

Ninguno

Ninguno

Por ingresos e
inventario

¢{Cémo
contabilizas la
fidelizacion de
clientes o
conoce usted
en qué
consiste una
de ellas?

No lo
contabilizamos

Por conteo

Ninguno

Ninguno

Ninguno

¢Estaria
dispuesto a
premiar a sus
clientes por su
fidelidad o
frecuencia de
visita?

Si

Si

Si

Si

Si

¢Adquiriria la
propuesta
mostrada
anteriormente
? ¢Cuénto
estaria
dispuesto a
pagar por una
plataforma
tecnoldgica de
fidelizacion
como la
descrita?

Si. Expande.

Si. S/70

Si, optaria
por Avanza.
S/ 200

Si, optaria

por Expande.

No sé.

Si, la opcién Inicia.

¢Utilizaria la
version
pagada del
aplicativo para
tener mayor
alcance de
fidelizacion de
sus clientes?
¢Qué version
pagada del
aplicativo
estaria

Depende de
resultado
previo

Si

Si. Avanza

Depende de
resultado
previo

Depende de
resultado previo
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dispuesto a
contratar?

¢Qué tan
importante
cree usted que
sera este Muy Muy Muy
servicio para | importante. De | importante importante. Muy
el crecimiento acuerdo a porque es Por importante
de su negocio? ventas tecnolégico | recurrencia.
¢Cémo
mediria su
impacto?
¢Que
deficiencias ha
encontrado en
el prototipo de
la propuesta Inclu!r Personalizaci | Contador de Mejor_ ,
mostrada? frecuencias y , | isit explicacién
¢Recomendari | patrones de on de la visitas en de la app al
. plataforma | base a puntos : "
aalgin consumo. cliente final
servicio
adicional a lo
mostrado en el
prototipo?
Fuente: Autores de esta tesis.

Muy importante.
De acuerdo a
ventas

Le pondria
frecuencias y ticket
promedio

4.2.24.1. Conclusiones de las entrevistas
A partir de las entrevistas se concluye que:

- Las empresas entrevistadas usan canales de redes sociales como: Facebook,
Whatsapp e Instagram. Sin embargo, la gran mayoria no analiza el
comportamiento ni la fidelizacion de sus clientes; los que lo hacen es a partir
de ventas e inventarios.

- Todos los negocios entrevistados estan de acuerdo en premiar la fidelidad de
sus clientes y estarian dispuestos a adquirir la plataforma propuesta en su
opcion mas econdémica, pudiendo luego evolucionar a un paquete mas
oneroso dependiendo de los resultados iniciales.

- Consideran de mucha importancia la informacion que reflejaria la app,
siendo su principal medidor las ventas. Algunas de las mejoras que proponen

son: estadisticas de frecuencia y de patrones de consumo.

4.2.2.5. Exigencias en la comercializacion del sector gastrondmico
Los clientes son exigentes en el sector gastronomico, el cual cuenta con una
tendencia creciente en los Ultimos afios; existiendo una demanda insatisfecha por este

tipo de servicio de fidelizacion por falta de eficiencia y falta de proveedores.
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De las entrevistas se observa que las empresas del sector gastronomico exigen las
siguientes caracteristicas al servicio:
- Que brinde valor al negocio.
- Que permita conocer a mi cliente.
- Que tenga efectividad al fidelizar al cliente y le otorgue experiencias
satisfactorias.

4.2.3. Conclusiones
La propuesta del servicio de aplicacion movil para fidelizar a los clientes es de
interés de las empresas del sector gastronémico, siendo una alternativa de solucion para

fidelizar a sus clientes.

De las entrevistas se puede concluir que los gerentes y propietarios desean contar
con la aplicacion a un precio accesible (hasta de S/ 200), que no sea invasivo para los
clientes, que le brinden valor al negocio, que permita conocer al cliente y que sea

efectivo en fidelizar al cliente y le brinde experiencias satisfactorias.

Asimismo, los potenciales clientes consideran que existe una brecha entre la oferta
y la demanda de este tipo de servicios, lo que proporciona una oportunidad de negocio,
si se le brinda eficiencia en las actividades de fidelizacion de sus clientes a precios

competitivos.
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CAPITULO V PLANENAMIENTO ESTRATEGICO

El siguiente capitulo se desarrolla el planeamiento estratégico en base a lo indicado
por Arbaiza (2014), la cual parte desde el punto de partida del negocio hasta la creacion
de la estrategia mas adecuada.

5.1. Situacion inicial
En la actualidad no existe la empresa en el mercado limefio, por lo que este tipo de
servicios son ofrecidos por otras personas 0 la misma empresa tiene sus programas de

fidelizacidn de clientes.

Por ello, dado el incremento de las ventas en el sector gastronémico y de la
utilizacion de aplicativos mdviles en el Peru se propone crear una empresa formal que
atienda a los principales restaurantes y locales comerciales que comercialicen bebidas

0 comidas en el Lima Metropolitana.

En el primer semestre del presente afio, la actividad de locales gastronomicos como
(restaurantes, fuentes de soda, juguerias y cafeterias) se increment6 en mas de 4.50%
respecto al mismo periodo del afio 2018, lo que representa mas de 25 meses de

crecimiento continuo segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

Por otro lado, la encuesta Mensual de Negocios Gastrondmicos que considera alrededor
de mil empresas, indica que el primer semestre refleja una variacion acumulada de
4.30%. Esta encuesta indica que el nimero de restaurantes se increment6 en 4%, debido
a la apertura de locales de comida rapida y especializados, como: carnes y parrillas,
chifas, comida marina y criolla, entre otros. La oferta también se ha visto favorecida
por la ampliacién de locales existentes y el valor agregado que producen eventos,
renovaciones de carta y el mayor uso de aplicaciones virtuales. La Figura 5.1, muestra

el desempefio en los Ultimos afios del sector restaurantes
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Figura0-1 Produccion del subsector restaurantes (variacion porcentual
respecto al afio anterior)

PRODUCCION DEL SUBSECTOR RESTAURANTES

(Variacion porcentual respecto a similar mes del afio anterior)
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Asimismo, los negocios de sangucherias, comida tipica, heladerias, resto bares,
también se han incrementado con las extensiones de franquicias y alianzas estratégicas
de empresas. Cabe mencionar que, toda esta tendencia se ve favorecida por dias feriados
y festivos como: el dia de la madre, el dia del padre, el dia del pollo a la brasa, el dia
del chicharron, el dia de la papa, el dia de los cereales, entre otros. A nivel departamental
y regional, las festividades que contribuyeron con el sector son: la fiesta del Inti Raymi
en el Cusco, la fiesta de San Juan en la selva, y diversos festivales gastronomicos como:
“Feria de Moche”, “Saborcitos de la Selva”, “Festivales del Ceviche”, ‘“Postre de
Larcomar”. Cabe sefialar, que negocios de comida oriental e italiana tuvieron un

desempefio inferior al del afio pasado.

INEI (2019), también indica que otras actividades relacionadas al sector, también
se incrementaron en cerca del 8%, como resultado de la mayor dinamica de las
concesionarias de alimentos, que cuentan con contratos a mediano plazo con empresas
como bancos, malls, centros comerciales, centros médicos, compafiias mineras, centros
educativos, carceles y penales; y el incremento de eventos sociales y celebraciones

institucionales de los sectores publico y privado.
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En cuanto al servicio de bebidas, este rubro se incrementd por encima del 4.54% si
se le compara con el afio anterior, debido al mayor consumo en bares y juguerias; que
se han visto favorecidas por la creacion e innovaciones de los locales, asi como por las
variedades de sus cartas, lo que se ve favorecido por estrategias de marketing a través
de redes sociales como Facebook e Instagram, y los beneficios brindados a través de

aplicaciones virtuales.

Para estructurar la empresa se cuenta con un capital humano conocedor del sector
tecnoldgico. Ademads, se cuenta con recursos financieros para el lanzamiento del

negocio.

5.1. Mision y vision

La mision de la empresa propuesta es la siguiente:

“Crear un modelo de negocio sostenible de alto valor a travées del uso de tecnologias
de la informacién, permitiendo a nuestros clientes ser altamente competitivos en el

mercado digital”.

La vision de la empresa propuesta es la siguiente:
“Ser reconocidos como la startup lider en creacion de soluciones tecnoldgicas,

tanto a nivel nacional como internacional”.

Para cumplir la mision y alcanzar la vision, la empresa estard en constante

monitoreo de su entorno.

5.2. Objetivos de la empresa

5.2.1. Obijetivo estratégico general
Segun la informacion analizada sobre el crecimiento del sector gastronémico, se
busca llevar la aplicacion movil de fidelizacion de clientes a la mayor cantidad de
restaurantes y locales comerciales de venta de comida o bebidas para contribuir en la

creacion de valor.
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5.2.2. Obijetivos estratégicos especificos

. Ser reconocidos como una aplicacion movil de fidelizacion de clientes
diferente a los que se ofrecen en el mercado.

. Contar con las principales cadenas del sector gastronémico del mercado.

. Conseguir la recuperacion de la inversion en los 2 primeros afios de

funcionamiento.

5.3. Anélisis externo estratégico

Se analiza el entorno externo que influya en la propuesta del proyecto. Segun la
propuesta de Arbaiza (2014) se utilizan herramientas de andlisis estratégico como:
Benchmarking, analisis SEPTE, las 5 fuerzas de Porter, y la matriz de oportunidades y

amenazas que se utilizaran para definir la estrategia del negocio.

5.3.1. Benchmarking
Siguiendo a Wheelen y Hunger (2007) para evaluar el desempefio de la empresa
con el de otras compafiias. Esta metodologia tiene los siguientes puntos:
1. Identificar el area o proceso a examinar. Se determina la ventaja competitiva
de una unidad de negocio.
2. Hallar medidas de desempefio y produccion del area o proceso y medirlas.
3. Escoger competidores y empresas destacadas en su clase para compararse.
4. Calcular las diferencias entre las mediciones de rendimiento de la empresa
y las mejores empresas y determinar las causas de las mismas.
5. Proponer programas que cierren las brechas.

6. Implementar programas y luego comparar los nuevos resultados.

5.3.1.1. Identificacion del proceso a examinar
Siguiendo a Wheelen y Hunger (2007), lo primero que se hace es identificar los
procesos a examinar y del cual saldran las ventajas competitivas del negocio. El proceso

es el servicio de fidelizacién mediante la aplicacion mavil.

5.3.1.2. Medidas de desempefio

La principal medida de desempefio es el nimero de servicios adicionales.
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5.3.1.3.
En el mercado local existen empresas que se dedican a brindar este tipo de servicio,

Seleccion de empresas comparables

por lo que se ha tomado las siguientes empresas: Kard Club, Plaza Points y Groupon.
En la Tabla V-1 se visualizan las empresas que brindan el servicio de fidelizacion de

clientes mediante una aplicacién movil.

Tabla 0-1 Comparativo de aplicaciones moviles de fidelizacion de clientes
KARD CLUB PLAZA POINTS GROUPON
Sistema de Fidelizacion
PRODUCTO Sistema de Cupones Sistema de Fidelizacion Sistema de Cupones
50% de Ganancia por

PRECIO Modelo Freemium 160$ por cliente ingreso de cupones

MERCADO PYMES Y EMPRESAS PYMES Y EMPRESAS

OBJETIVO PYMES GRANDES GRANDES

Manejo de Branding
por redes sociales

Buen manejo de

COMUNICACION Buen manejo de Branding |Branding

VENTAS Fuerza de Ventas Fuerza de Ventas Venta Minorista en linea
PLATAFORMA
FEATURES Interaccién por SMS Interaccidn por Tablet Interaccién por Web
Pasarela de pago
SERVICIOS Implementacion de Pago por Pasarela de
ADICIONALES Criptomoneda Pago por Suscripcion Pago
Portal Web Portal Web Portal Web
SMS Marketing No tiene Envios Email Marketing
No hay Chatbot No hay Chatbot Chatbot
N° de  servicios
adicionales 3 2 4

Fuente: Elaboracion propia

Kard Club es una plataforma en linea que digitaliza y agrupa todas las tarjetas de
fidelizacion que el usuario actualmente maneja de manera fisica, adicionalmente la
plataforma ofrece cupones de descuento utilizables en todos los locales nacionales. A
través del benchmarking se observa que se puede mejorar el servicio propuesto

ofreciendo los servicios similares como Groupon y Plaza Points.

5.3.2. Analisis SEPTE
A continuacion, se expondran los factores que afectan al modelo de negocios. De
este modo, se podran identificar puntos a tomar en cuenta para el desarrollo de la

estrategia.
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5.3.2.1. Factores Sociales

Actualmente, el Peru es uno de los destinos gastrondmicos mas aclamados siendo
reconocido a nivel mundial. Es por esto, que el sector gastronémico va en crecimiento
apostando por diversos rubros de comida. EI Comercio (2019), menciona que, en
noviembre del 2018, el sector gastrondmico crecid en 5.33% comparandolo con el afio
anterior, sumando asi, 20 meses continuos de crecimiento. Ademas, el grupo de
restaurantes tales como pollerias, comidas rapidas, chifas y comida criolla tuvo un auge
de 3.63% (Ver Figura V-.2).

Figura0-2  Actividad de restaurantes 2018

GRAFICO N°4
EVOLUCION MENSUAL DE LA ACTIVIDAD DE RESTAURANTES: 2016-2018
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-INEI

Asimismo, otros grupos como heladerias, carnes y parrillas también tuvieron un
crecimiento por promociones o realizacion de alianzas comerciales, aumento de servicio

de delivery y mayor difusién por redes sociales y aplicaciones.

De este modo, los restaurantes pueden beneficiarse de estas empresas innovadoras
que realizan alianzas con restaurantes para ofrecerles publicidad mediante descuentos.
Esto concuerda con lo observado en la investigacién de mercado acerca de la cantidad
de personas que utilizan teléfonos celulares para utilizar aplicativos de descuentos y
beneficios (78.91%). EI Comercio (2018), sefiala que, el fin de una propuesta de

descuentos es que los clientes descubran restaurantes nuevos, a la vez que los
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restaurantes tengan como meta un alto porcentaje de clientes mensuales que usen un

aplicativo mdvil para consumir en estos.

Cabe resaltar que La Republica (2019), indica que el 64% de millennial usa apps
en el Perd, superando la cifra de otros paises en Latinoamérica como Colombia (56%)
y Argentina (27%).

5.3.2.2. Factores Econémicos

En el 2018 se aprecia un crecimiento econémico en el Perl del 5.27%. RPP (2019),
sefiala que de acuerdo al INEI, este crecimiento fue determinado por sectores
principales como pesca, construccion, agropecuario, entre otros incluyendo, ademas, el
sector de alojamiento y restaurantes, el cual contribuydé con 5.20% del total de
crecimiento gracias a la actividad del subsector restaurante (5.33%). En este subsector
influyd la mayor actividad los establecimientos de pollerias, heladerias, restaurantes

turisticos, chifas, entre otros.

Por otro lado, BCRP (2019) indica que la inflacidn se encuentra dentro de la banda
esperada, siendo inferior a 3%. El tipo de cambio ha tenido oscilaciones que se

mantienen dentro de una tendencia estable, siendo inferior a 3.50 soles por dolar.

Andina (2019) menciona que, al ser sede de los Juegos Panamericanos, la Camara
de Comercio de Lima (CCL) estim6 que el sector gastrondmico este afio tendra un
movimiento economico de aproximadamente 75 millones de dolares ya que se espera
recibir mas de 50 mil visitantes que impulsaran el movimiento y facturacion de

restaurantes en especial del rubro de comida criolla o fusion.

De esta manera, se espera gque la actividad de este sector incremente el 3.5% anual
que se registrd en el 2018. Siendo asi, las ventas de los platos tipicos del Perdl como son
ceviche, lomo saltado, pollo a la brasa, causa y platos orientales, contribuiran al

crecimiento de los restaurantes de comida criolla y fusion.

Asi mismo, la presidenta de la Camara Peruana de Franquicias, Lidian Gamarra

comenta que para este afio el mercado de franquicias aumente en 15%, siendo el sector
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gastronomico el que lidera este mercado asegurando que este crecimiento representa

una cifra positiva en la economia del pais (PQS, 2019).

5.3.2.3. Factores Politicos

En la actualidad, el panorama politico se encuentra convulsionado luego de la
renuncia del presidente Kuczynski en el afio 2018, y la posterior disoluciéon del
Congreso de la Republica por el presidente Vizcarra en setiembre del presente afio; sin
embargo existe un conjunto de medidas previas que atafien e influyen al presente plan

de negocios desde el punto de vista politico.

En el afio 2018, ante la propuesta de Digesa, Direccion General de Salud Ambiental
e Inocuidad Alimentaria, el Ministerio de Salud aprobd la norma sanitaria para
restaurantes y afines N°142-MINSA/2018/DIGESA la cual determina los principios
generales de higiene que deben cumplir los restaurantes y servicios afines, actualizando

la normativa de los restaurantes.

En esta actualizacion, se hace referencia que los restaurantes y servicios deben
aplicar los principios generales de higiene, sustentados en los programas de Buenas
Practicas y Manipulacion y los programas de higiene y saneamiento lo que debera
evidenciarse en la certificacion sanitaria de PGH emitida por la municipalidad de su

jurisdiccién.

El Peruano (2018), menciona que, el subnumeral 1.1 del numeral 1 del articulo 83
de la Ley N° 27972, Ley Organica de Municipalidades, establece que son funciones
especificas exclusivas de las municipalidades provinciales regular las normas respecto
del acopio, distribucion, almacenamiento y comercializacion de alimentos y bebidas, en

concordancia con las normas de la materia.

Ademas, el subnumeral 3.1 del numeral 3 del referido articulo, contempla como
funcion especifica exclusiva de las municipalidades distritales, controlar el
cumplimiento de las normas de higiene y ordenamiento del acopio, distribucion,
almacenamiento y comercializacion de alimentos y bebidas, a nivel distrital, en

concordancia con las normas provinciales. Dada esta norma, los restaurantes deben
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tener éptimas condiciones de higiene y buenas practicas de manufactura ya que trabajan
directamente con la salud de las personas por lo que las condiciones de limpieza,

proceso y compra de insumos, deben de ser las mejores.

5.3.2.4. Factores Tecnoldgicos

Hoy en dia, las aplicaciones moviles son muy usadas en la vida cotidiana ya que
facilitan las actividades que se realizan a diario. El sector gastronémico ha encontrado
en estas aplicaciones un aliado para atraer mas comensales a sus negocios ya sea por
medio de servicio de delivery o por descuentos en consumo mediante cupones de ofertas
en aplicaciones. De lo obtenido de la investigacion de mercado, el 58% de personas

estarian dispuestas a utilizar un aplicativo movil para usar programas de beneficios.

Infomarketing (2018), menciona que el mercado de delivery para comida ha
aumentado debido a aplicaciones de delivery como Uber eats, Glovo, Rappi, entre otros.
Su crecimiento fue de 9% el afio pasado alcanzando 76 millones de soles
aproximadamente en ventas; y se estima que para este afio 2019, la expansion sea de
6%.

El Comercio (2014), menciona que la experiencia gastrondmica debe ampliarse a
experimentar mas que un servicio Unico en el restaurante. Es por esto, que un sistema
el cual muestra un listado variado de restaurantes de la ciudad entre los que se puede
elegir segun el distrito o tipo de comida como son carnes, nikkei, marina, fusion, comida
de autor, criolla, japonés, entre otros con descuentos de acuerdo a los gustos del cliente,

es una opcidn ideal para fidelizar al comensal con el restaurante de eleccion.

5.3.2.5. Factores Ecoldgicos

Actualmente, hay mas conciencia en una vida saludable y el cuidado del medio
ambiente debido al cambio climéatico que afecta diferentes partes del mundo como
resultado de un inadecuado manejo de los recursos naturales. Es por esto que la

necesidad de mejorar estas actividades ha incrementado.

Por este motivo, nacen iniciativas como restaurantes que utilizan

insumos nativos, organicos y cocina auto sostenible. De este modo cuentan con su
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propia huerta de donde extraen la mayor parte de sus insumos; 0 cuentan con insumos
que provengan de pequefios productores. Gestion (2017) menciona que cada vez mas
restaurantes optan por emplear insumos directos de huertas de pequefios productores
debido a la gran tendencia que existe con la comida organica, saludable y sostenible.

Asimismo, Correo (2018), sefiala que el crecimiento acelerado del consumo de
insumos organicos es debido al auge de la gastronomia peruana, aumento de
restaurantes e incremento de turismo, lo que genera beneficios econdmicos a pequefios

agricultores.

A su vez, se fomenta el uso de productos biodegradables como son productos
hechos a base de bambu o metalicos como las cafiitas o tapers para enviar alimento.
Andina (2018) menciona que el Ministerio del Ambiente promovera hornos ecolégicos
para restaurantes como pollerias, panaderias, entre otros con el propdésito de reducir la
contaminacion diaria que se genera del resultado de la combustién incompleta al cocinar
los alimentos. Este innovador horno reduce considerablemente los niveles de emisiones
contaminantes al usar carbon o lefia, ademas de las grasas y compuestos organicos ya

que cuenta con un dispositivo que separa las grasas y las elimina adecuadamente.

Por otro lado, EI Comercio (2018) indica que empresas de diversos sectores y
de ambitos publicos y privados estan poniendo en marcha iniciativas de “Cero Papel”,
las cuales permiten optimizar el uso de materiales, mejorar la productividad y
desarrollar empresas “eco amigables” que reducen a huella de carbono del pais. Algunas
de las medidas de esta iniciativa son: impresiones y fotocopias a doble cara,

reutilizacién de papel usado por una cara, reciclaje, y el mayor uso de correo

electronico.
5.3.3. Las 5 fuerzas de Porter
5.3.3.1. Productos sustitutos

La amenaza es baja ya que las aplicaciones del rubro gastronémico ofrecen
delivery de comidas mas no descuentos de las mismas. Sus promociones y descuentos
son por el costo del delivery y en algunos platos. Sin embargo, no se dedican

especificamente a descuentos en consumo en restaurantes.
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Otra alternativa son los descuentos que presentan los bancos en su servicio de
“cuenta sueldo”. Aunque estas estan ligadas a tener una tarjeta del banco lo cual, no esta
a disposicion de muchas personas, ademas los restaurantes y descuentos dependen de
la entidad bancaria y la categoria de cliente en la cual te clasifican.

5.3.3.2. Entrada de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es alta ya que el sector
gastrondmico estd aumentando debido a propuestas innovadoras en restaurantes,
cafeterias, pastelerias, entre otras. Por lo tanto, la entrada de nuevos competidores que
ofrezcan mejores alternativas en restaurantes y en promociones de consumo es

significativa.

Por otro lado, la barrera de ingreso para nuevos competidores es baja debido a la
inversion que se necesita para crear una aplicacion mévil que se dedique a descuentos
0 cupones para consumo en restaurantes. Ademas, se ha observado una planificacion
pobre en los negocios existentes de delivery que podrian agregar este servicio, lo cual

hace que no prosperen a mediano plazo.

5.3.3.3. Rivalidad de los competidores actuales

Hoy en dia, los competidores mas cercanos serian las aplicaciones de los bancos
las cuales estan ligadas a las cuentas bancarias de sueldo de los clientes. Sin embargo,
no todos cuentan con una “Cuenta sueldo”, por lo cual existe un gran numero de
personas que no pueden acceder a esta oportunidad de consumir bajo la modalidad de

descuentos en restaurantes.

Ademas, se encuentra una compafiia de celular la cual cuenta con recompensas
en restaurantes a través de su aplicacion mévil. Sin embargo, su variedad de restaurantes
se enfoca en fast food y s6lo pueden acceder las personas que cuentan con un celular

mavil de la compafiia, lo cual hace que su sector sea aln mas pequefio.
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5.3.3.4. Poder de negociacion de los proveedores
A nivel de locales de comida, se cuenta con una alta variedad de
restaurantes, cafeterias, heladerias, entre otros, con las cuales se puede contar para

ofrecerles los beneficios de recompensas de la aplicacion movil.

Ademas, existen gran cantidad de locales nuevos e innovadores que pueden usar
este servicio de recompensas por la aplicacion movil, como un medio de publicidad.
Por lo tanto, su poder de negociacidn es medio debido a que es un medio de promocion

para atraer nuevos comensales a sus locales.

Asimismo, la negociacion que se realice con los proveedores tiene que ser

Optima, asegurando la fidelizacidn del cliente a su local con el uso de los descuentos.

5.3.3.5. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es medio ya que, si bien ellos
pueden dejar de usar los servicios de la aplicacion movil por un tiempo, esto seria
limitado ya que por la variedad y rotacion de restaurantes y descuentos que se tendra en
la app, los clientes siempre tendran una mejor opcién de locales y promociones, lo cual

los atraerd nuevamente.

Para este tipo de negocio, la aplicacion movil debera estar en constante rotacion de
locales, los descuentos deberan ser llamativos, incluyendo las condiciones de estos, los
cuales deben ser convenientes para los clientes.

5.3.4. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

A través de la matriz EFE se analizan las oportunidades y amenazas que presenta
el entorno. En la Tabla V-2 se muestra el analisis de las oportunidades y amenazas

identificadas para el negocio.
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Tabla 0-2 Matriz EFE

Amenazas Peso | Rating | Ponderado
1 | Tendencia de los competidores a brindar el mismo servicio 0.06 3 0.18
2 | Exposicion de ataques cibernéticos y vulnerabilidades 0.05 3 0.15
3 | Competencia con plataformas de catalogos digitales 0.06 3 0.18
4 | Se requiere inversion para el desarrollo de la plataforma 0.05 3 0.15
5 | El ingreso de nuevos competidores en el mercado 0.06 3 0.18
6 | Se requiere contratar una fuerza de ventas para impulsar la plataforma | 0.05 3 0.15
7 | Falta de normatividad de modelos digitales en el Per( 0.03 3 0.09
Subtotal 1.08

Oportunidades Peso | Rating | Ponderado
1 | Comercios que no tienen presupuesto para estar ONLINE 0.10 3 0.30
2 | Gran cantidad de usuarios digitales, 5 millones 0.10 3 0.30
3 | Disminucion de planes que ofrecen Internet 0.04 3 0.12
4 | El e-commerce en el Per( creceria un 16% para el 2018 0.12 3 0.36
5 | Crecimiento de consumo a través de aplicaciones del celular 0.09 2 0.18
6 | Penetracion de teléfonos inteligentes al mercado 0.09 3 0.27
7 | El 30% accede a Internet desde un teléfono inteligente 0.10 3 0.30
Subtotal 1.83

Fuente: Autores de la tesis.

El resultado de la matriz EFE da un valor de 2.91. Este valor se halla por encima
de 2.50 lo que significa que se esta aprovechando positivamente las oportunidades y

reduciendo significativamente las amenazas.

Detalle de las Oportunidades

Comercios que no tienen presupuesto para estar ONLINE: actualmente las
empresas pequefias y medianas tienen un pobre nivel de virtualizacién, por ejemplo,
solo el 15% de las pymes tienen herramientas digitales en sus operaciones y 60% no

entiende el valor por lo que no asignan presupuesto.
Gran cantidad de usuarios digitales, 5 millones: el mundo digital mediante las apps

ha crecido, con el ingreso y la apertura de nuevos operadores los usuarios acceden mas

facilmente a planes de datos.
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Disminucion de planes que ofrecen internet: gracias a la llegada de mas
operadores maviles en el pais, se ha generado competencia entre ellos y por tal la oferta
de planes de datos sea mas agresiva originando asi muchos beneficios, entre ellos la

disminucion de costos.

El e-commerce en el Peru creceria un 16% para el 2018: segun estudios el e-
commerce en el Pais en el 2017 creci6 en 9% y para el 2018 se estimo que iba cerrar en
16% aproximadamente. Estas tasas son alentadoras para un modelo de negocio como el

que se esta presentando.

Crecimiento de consumo a través de aplicaciones del celular: se tiene un claro
ejemplo que las aplicaciones moviles han logrado un beneficio a las empresas el cual
ha permitido un 63% de productividad y por consiguiente una reduccion de costos

operativos.

Penetracion de teléfonos inteligentes al mercado: segun cifras, la cantidad de
Smartphone que ingresaron al Pert en los ultimos cuatros afios se ha triplicado llegando

asi que de cuatro de cada 10 consumidores peruanos utiliza un Smartphone.

El 30% accede a internet desde un teléfono inteligente: la irrupcion de los teléfonos
inteligentes ha superado el crecimiento de otros equipos moviles como las portatiles y
las tabletas. Y segun INEI el acceso via estos equipos fue: 19 a 24 afios 79.4% y de 12

a 18 afios en un 72%.

Detalle de las Amenazas

Tendencia de los competidores a brindar el mismo servicio: el incremento de
apps en dispositivos maviles en la industria peruana ha tenido un gran auge y se piensa
que este crecimiento esta aun en subida, debido a que el mercado peruano adn esta
comenzando a sentir los beneficios que estos generan como: rapidez, ahorro de tiempo,

mayores descuentos, etc.

Exposicion de ataques cibernéticos y vulnerabilidades: los ataques cibernéticos son

algo con lo que se debe lidiar en esta era de la transformacion digital, el aumento de las
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apps hace y la cantidad de informacion que los usuarios dejan y trasfieren en el
ciberespacio hacen que los ataques se han mucho mas sofisticados y sistematicos. Es
por este motivo que algunas personas aun sienten mucha desconfianza con el uso de las

apps moviles.

Competencia con plataformas de catalogos digitales: La cantidad de nuevas apps
moviles en el mercado peruano tiene un gran crecimiento, lo cual indica que pronto
existird una gran competencia entre estas y su diferenciador sera las ofertas que se

puedan conseguir o algun valor agregado adicional.

Se requiere inversion para el desarrollo de la plataforma: la inversion en las apps
moviles varia de acuerdo a varios factores como: el mercado a donde se va a dirigir,

cuantas versiones se lanzaran, la cantidad de actualizaciones que se realizaran.

El ingreso de nuevos competidores en el mercado: el mercado de retail, esta
creciendo en América y el Peru no es ajeno a ello, en América latina ya se ven grandes
empresas extranjeras que han ingresado al mercado de retail via sus apps, lo que indica

que llegardn muy pronto al mercado peruano.

Se requiere contratar una fuerza de ventas para impulsar la plataforma: la forma de
vender un app requiere de una forma especial de ofrecerlo, debido a que no es algo
palpable y sus beneficios muchas veces depende de la masa de personas que se tengan
registradas en la red o que la app sea bastante atrayente a los usuarios finales, muchas
veces es muy dificil de predecir esto, debido a que el mercado peruano aun es muy

desconfiado con el tema de comprar cosas por internet debido a la seguridad.
Falta de normatividad de modelos digitales en el Per(: los temas de normativa adn

en el Pert no estan muy detallados ni avanzados. A los mas se pide que esté patentado

o registrado, esto se debe a que aun es un mercado en crecimiento.
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CAPITULO VI PLAN DE MARKETING

En este capitulo se detallaran los objetivos de marketing para Konnect. También se

explicarén las estrategias de posicionamiento y de marketing mix siguiendo las 7P.

Adicionalmente se presenta el presupuesto donde se indicarén los principales puntos a

invertir en este plan.

6.1. Objetivos del plan de marketing

Se presentan los objetivos de marketing, los cuales se dividen en cuantitativos y

cualitativos. Estos objetivos estan relacionados con los objetivos de la estrategia, los

cuales han sido evaluados en el planeamiento estratégico de la empresa.

6.1.1. Objetivos Cuantitativos

Lograr un posicionamiento en el mercado objetivo de 14% al final del proyecto.
En el primer afo se planea llegar a un 12% de aceptacion del publico interesado;
segun los resultados del estudio de mercado y la situacion de auge del sector
gastronomico.

Obtener una rentabilidad de alrededor de 20%, lo cual se soporta en base a la
opinion de expertos.

Lograr una fidelidad con el cliente de alrededor del 75% del total de usuarios.

6.1.2. Obijetivos Cualitativos

Lograr ser la mejor aplicacion de fidelizacion de clientes en Lima
Metropolitana.

Alcanzar el reconocimiento como la principal aplicacion de fidelizacién de
clientes dentro del sector gastrondmico.

Lograr que los clientes se identifiquen con la filosofia de Konnect.

Dar a conocer el nombre de la empresa Konnect y lograr la asociacion de este

con una empresa que es lider en innovacion tecnolégica.
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6.2. Estrategias de marketing

Enfocandose en los estudios cualitativos y cuantitativos de mercado mostrados en
el Capitulo 1V, se busca ofrecer un servicio distinto e innovador, que se diferencie de lo
que se ofrece actualmente en el mercado. El servicio se enfocaré en usuarios de la zona
7 de Lima Metropolitana, dentro del rango de 20 a 59 afos, y pertenecientes a los

sectores socioecondmicos A, By C.

A su vez, se buscara conseguir el posicionamiento de la empresa Konnect con
el fin de que las personas lo ubiquen, descarguen la aplicacion y la utilicen por ser la
mejor de fidelizacion en el sector gastronémico en la ciudad de Lima Metropolitana.
Por este motivo se aprovecharan los canales de comunicacion como las redes sociales,

ya que esta es una de las mejores alternativas tecnologicas.

Por otro lado, se busca que los clientes reconozcan a Konnect como una empresa
confiable y tecnoldgica. Kotler (2017) indica que la empresa debe identificar el mercado
donde se va a implementar y establecer segmentos que le permitan obtener una buena
rentabilidad, lo cual significa identificar al mercado objetivo, buscar posicionamiento y

que la empresa se pueda diferenciar.

Los factores que diferencian a Konnect son los siguientes:

e EIl producto sera innovador para el mercado limefio, debido al servicio
especializado que se ofrecera.

e Elprecio dependera del paquete que elija la empresa, los cuales seran accesibles.

e Lacomunicacion de Konnect sera a través de redes sociales.

e La interaccion inicial de la aplicacion sera a través de SMS.

e Dentro del servicio adicional estara el mantenimiento constante de la aplicacién
dado que se contara con un ingeniero de sistemas el cual estard pendiente del
buen funcionamiento de la aplicacion mavil. De esta manera se asegurara un
buen servicio a los clientes.

e La calidad de servicio superara las expectativas del cliente debido a que se

contara con valor agregado (servicios adicionales).
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6.3. Mix de Marketing
El mix de marketing tomara en cuenta las 7P: producto, precio, plaza, promocion,

presentacion, procesos y personas.

6.3.1. Producto o Servicio
La actividad principal de los servicios de la empresa es el servicio de fidelizacién
de los usuarios a través de la aplicacion mdvil en el sector gastrondomico.
Adicionalmente, se brindaran servicios de venta de paquetes de clientes fidelizados a
los restaurantes y locales comerciales.
Estos servicios son realizados por profesionales capacitados, los cuales brindaran
una experiencia unica a los usuarios finales. Asimismo, se contard con ejecutivos
comerciales que se contactaran con los restaurantes o locales comerciales asociados a

la aplicacién movil.

Konnect buscara mediante su slogan y logo que los clientes se identifiquen en el corto
plazo. Ademas, que se conecten y se relacionen con la filosofia de la empresa la cual es
aportar en la fidelizacion de los clientes a través de la obtencion de recompensas por las

visitas a sus locales favoritos. El lema de la empresa sera el siguiente:
“Gana mientras disfrutas con Konnect”

Asimismo, el logo de la empresa (ver Figura VI-1) refleja tecnologia de punta y
conectividad. Finalmente, se ha colocado el nombre en la zona superior con una fuente
de letra que refleja confianza al cliente; y en letras mayusculas y mindsculas para

denotar cercania con los clientes.

Figura VI-1 Logo de Konnect

Q

Fuente y elaboracién: Autores de esta tesis. (CONSULTAR Sl VA EL LOGO DE KARD CLUB)
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6.3.2. Precio
Con respecto a los ingresos que manejara Konnect maneja 3 planes para las

empresas del sector gastronémico registradas al servicio.
Dichos servicios se manejaran por paquetes y tendran los siguientes precios,
tomando en cuenta los precios obtenidos del benchmarking, se aplicaran precios méas

competitivos segun la necesidad del cliente:

Tabla VI-1  Precios de paquetes de Konnect

Inicia Avanza Expande
Gratis S/ 70 mensual por local S/ 140 mensual por local
Dashboard de administracion Dashboard de Dashboard de
administracién administracion
Aplicacién para cajeros Aplicacién para cajeros Aplicacion para cajeros
Analitica de clientes Analitica de clientes Analitica de clientes
Creacion de 150 kards Creacion de 500 kards Creacion de 1,000 kards
Notifica a 150 clientes Notifica a 500 clientes Notifica a 1,000 clientes
nuevos nuevos nuevos
Notifica a 150 clientes Notifica a 500 clientes Notifica a 1,000 clientes

Soporte de plataforma 24 x 7 Soporte de plataforma 24 x ~ Soporte de plataforma 24 x
7 7
API — integracion a sistema
de ventas

Fuentes: Autores de la tesis.

6.3.3. Plaza

El servicio serd ofrecido, mayormente, a los trabajadores de los distritos que se
caracterizan por ser empresariales ya que, son quienes prefieren un almuerzo fuera del
area de trabajo. Por lo tanto, se dara prioridad a los restaurantes que se encuentre en
distritos tales, como: La Molina, San Borja y Santiago de Surco en horarios donde la

acogida sera mayor como lo es el horario de almuerzo, desayuno y cena.
Adicionalmente, los descuentos podran ser empleados en una variedad de

restaurantes y cafeterias los fines de semana debido a que las personas utilizan su tiempo

libre para poder pasear y disfrutar de un buen restaurante.
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6.3.4. Promocion
De acuerdo al estudio de mercado, se usaran los medios tecnologicos y digitales
como medio de publicidad tales como redes sociales. Es asi que se utilizara publicidad

en Facebook e Instagram mediante la “Fan Page” de la empresa.

Los beneficios que trae una red social son las herramientas de publicidad pagada la
cual aparecerd en las cuentas de personas con afinidad a los establecimientos,
descuentos y ocio. La publicidad tendrd una descripcién completa de la aplicacion
movil, sus beneficios y como afiliarse desde la red social. Asi también podran visitar
las “Fan Page” de estos sitios, donde podran apreciar los comentarios y
recomendaciones de las personas que han utilizado la aplicacion. De esta manera, se

trasmitira seguridad, confianza y la buena reputacion de la empresa KONNECT.

Cabe resaltar que uno de los atributos de la app es la fidelizacion que se tendra con
los restaurantes que estén afiliados a los descuentos frecuentes que se ofreceran. Por

ello, los clientes podran usar este servicio sin ningun inconveniente.

6.3.5. Personas

El &rea de recursos humanos se encarga de brindar el servicio, ya que se requiere
contar con personal idéneo, capacitado, que refleje seguridad para lograr la fidelizacion
con los restaurantes. Por ello, es necesario la capacitacion, seleccion y motivacion de

los colaboradores.

Se debe tener en cuenta lo siguiente para mantener una buena reputacion de la
empresa:
e Elpersonal administrativo debe usar vestimenta casual, y portar el photocheck
de la empresa para durante sus labores cotidianas.
e El personal del area comercial, tales como los ejecutivos, deberan vestir de
manera casual o elegante, dependiendo de la ocasion; ya que ellos se
encargaran de reunirse con los ejecutivos de los restaurantes para lograr captar

clientes hacia la empresa y crear un vinculo de negocios.
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6.3.6. Procesos
Los procesos de la app se enfocaran en satisfacer las expectativas de los clientes
y la demanda de estos con los descuentos en establecimientos de excelente reputacion
tales como Juicy Lucy, Puro Perl, El Hornero, entre otros. Ademas, de lograr la
fidelizacion de los restaurantes, se debera buscar los nuevos conceptos de
establecimientos y los establecimientos de “moda” que deseen incorporarse en la
plataforma del aplicativo movil con el fin de brindar una oferta dindmica para los

clientes finales, los consumidores.

La negociacion con los restaurantes es esencial ya que, por medio de la misma, se
lograra una fidelizacion y constancia en las promociones que se mostraran en el
aplicativo. Para lograr esto, los ejecutivos comerciales estaran capacitados y entrenados

para captar y convencer a los clientes.

6.3.7. Presentacion
El aplicativo movil ofrecerd a los clientes el servicio de descuentos o
promociones en restaurantes y establecimientos de comida de todo tipo, como: comida

internacional, criolla, fast food, bares, cafeterias, postres.

La aplicacion sera de uso sencillo, contara con registro de usuario amigable, y se
actualizard con nuevos descuentos y restaurantes de manera oportuna. Ademas, enviara
notificaciones a los celulares registrados cuando se renueven los servicios y contara con

descuentos especiales para los clientes frecuentes.

Por otro lado, se contara con un chat interactivo dentro de la aplicacion mévil donde los
clientes, consumidores, podran comunicarse con el area correspondiente si se presentara

algin inconveniente con los servicios brindados.

6.4. Presupuesto de Marketing
A continuacion, se detallara el presupuesto de gastos previos al lanzamiento de
la app, asi como los gastos de publicidad en los que se incurriran.

e Camparia de lanzamiento
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Se realizard una campafia masiva por redes sociales pagando publicidad para lograr
captar a los primeros clientes ofreciéndoles descuentos especiales por lanzamiento de
la empresa, asi como bebidas o platos de cortesia por el uso del aplicativo en
restaurantes seleccionados. Para ello se destinara un monto de S/ 7,000.

También se realizardn cupones acumulables de consumo para los primeros 500
clientes, los cuales pueden canjear en los restaurantes que se encuentren en el aplicativo.

Esto representara un monto de S/ 3,000.

e Medios digitales

Facebook e Instagram: el gasto en cada uno de estos medios sera de S/. 400 y S/
100 mensuales en publicidad pagada, respectivamente. Este presupuesto se
incrementara en 5% cada afio, conforme vaya aumentando la cantidad de usuarios en la
app ya que el objetivo es finalmente, que el aplicativo sea reconocido sin necesidad de

una elevada publicidad.

La Tabla VI-.2 presenta el presupuesto anual de Marketing de KONNECT.

Tabla VI-2  Presupuesto de KONNECT (S/)

0 1 2 3 4 5
Lanzamiento 10,000
Gastos 6,000 6,300 6,615 6,946 7,293
Total
Presupuesto 10,000 6,000 6,300 6,615 6,946 7,293
Marketing

Fuente: Autores de esta tesis.

6.5. Conclusiones

El plan de marketing tiene como fin presentar las principales caracteristicas de
la aplicacién en el mercado y como se quiere que sea percibido, para lo cual se usara el
enfoque de las 7P’s y se deberd planificar un presupuesto para cada una de las

inversiones y gastos programados.
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Respecto a la plaza, se enfocaré principalmente en los distritos reconocidos como
empresariales de manera que se obtenga mayor acogida de los servicios ofrecidos por
las personas que laboran en dicho sector. La promocidn se realizara a partir de redes
sociales como Facebook e Instagram. Los colaboradores contaran con la experiencia
necesaria para su Optimo desempefio (se explicard a profundidad en el prdoximo
capitulo). Los procesos estaran enfocados en buscar la constante satisfaccion de los
clientes, a partir del uso amigable de la app.

Cabe sefialar que se invertird S/ 10,000 por lanzamiento y un monto anual por

gastos de publicidad que evolucionara desde S/ 6,000 hasta los S/ 7,293, los cuales se

desembolsaran mensualmente. El dinero provendra de los accionistas.
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CAPITULO VII PLAN ORGANIZACIONAL Y DE RRHH

En este capitulo se indica como se crea la empresa Konnect, las licencias que son
necesarias, y los pasos a seguir para lograr el registro de la marca. También se detalla
al personal necesario, perfiles por puesto, habilidades necesarias y las funciones a
desempefiar. También se precisa las remuneraciones y la modalidad del contrato.

7.1. Objetivos del plan organizacional
En este punto se detalla como se hara la formalizacion de Konnect, el régimen

tributario, laboral y el tipo de sociedad.

Entre los objetivos se tienen:

o Definir el organigrama.

e Disefiar los perfiles de los colaboradores en base a lo indicado por los expertos
en las entrevistas.

e Elegir el tipo de sociedad.

7.2. Formalizacion de la empresa

La empresa se podra constituir en un plazo maximo de 72 horas. El tramite se
puede hacer mediante el servicio de Constitucion de Empresas en Linea, el cual brinda
el Estado Peruano (PCM, 2016).

Los pasos a seguir son los siguientes:
- Pagar por internet o de forma presencial en la SUNARP.
- Mediante un notario respaldar el registro hecho en la SUNARP.
- Elegir el tipo de persona juridica.
- Elacto constitutivo.
- Legalizar mediante notario el acto constitutivo, asi como los libros contables segln

el régimen tributario elegido.

7.2.1. Régimen tributario
Para la empresa se decidio por el régimen general de impuesto a la renta. Este

régimen permite una depreciacion acelerada de 3 afios y se pueden arrastrar pérdidas
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economicas de los afios anteriores, lo cual disminuira el pago de impuestos. Las

obligaciones tributarias obtenidas son las siguientes:

- Comprobantes permitidos: factura o boleta de venta, guia de remision, ticket
0 cintas emitidas por maquinas registradoras u otros comprobantes autorizados.

- Tributos afectados: Impuesto a la Renta, impuesto General a las Ventas (IGV),
impuesto temporal de los activos netos, EsSalud (9%) y ONP (13%).

- Libros de contabilidad legalizados: si los ingresos anuales no superan las 150
UITs se debe llevar el registro de ventas, registro de compras y libro diario de
formato simplificado. Si el ingreso anual supera las 150 UIT se debe llevar

contabilidad completa.

7.2.2. Régimen laboral
La empresa se acogera al Régimen Laboral de la Micro y Pequefia Empresa
(MYPE), establecido mediante D.L. N° 1086 de la Ley de Promocion de la
Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia Empresa y del
Acceso al Empleo Decente (SUNAT, 2008).

El régimen especifico a escoger sera de pequefia empresa. La Tabla 7.1 detalla los

derechos de los colaboradores de acuerdo al régimen laboral.
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Tabla VII-1 Caracteristicas del régimen laboral

PEQUENA EMPRESA
Remuneracién Minima Vital (RMW)
Jornada de trabajo de & horas
Descanso semanal y en dias feriados

Femuneracion per trabajo en scbhretiempo
Descanso vacacional de 15 dias calendarios

Cobertura de seguridad social en salud a través
del ESSALUD

Cobertura Previsional
Indemnizacion por despido de 20 dias de

remuneracion por afo de servicios (con un
tope de 120 dias de remuneracion)

Cobertura de Seguro de Vida v Seguro
Complementaric de trabajo de Riesgo (SCTR)

Derechoe a percibir 2 gratificaciones al afio
[Fiestas Patrias y Mawvidad)

Derecho a participar en las utilidades de la
empresa

Dereche a la Compensacién por Tiempeo de
Servicies (CTS) equivalente a 15 dias de
remuneracien por afo de servicio con tope de S0
dias de remuneracidn.

Derechos colectives segin las normas del
Reégimen General de la actividad privada.

Fuente: SUNAT, 2008.

7.2.3. Esquema de la sociedad
La empresa serd una Sociedad Anonima Cerrada (SAC) segun la Ley General de
Sociedades (Decreto Legislativo N° 26887). Estard conformada por 4 accionistas. El
Gerente General tendra potestad plena en la empresa con el fin de agilizar la toma de

decisiones. La supervision de la empresa estara a cargo de los socios (SMV, 2016).

7.3. Registro del negocio
Para que la marca Konnect no pueda ser usada por otra empresa, se hara el
registro de la marca en el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI). Con ese objetivo, se seguiran los
siguientes pasos:
e Solicitar la busqueda de marcas similares.
e Solicitar el registro de la marca, presentando el nombre y logotipo.

e Realizar el pago de la tasa correspondiente.
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INDECOPI otorga el registro por diez afios, el cual tiene caracter renovable
(INDECOPI, 2016).

7.4. Estructura de la organizacién
Se pasa a describir la estructura organizacional y se hard el andlisis de los

colaboradores para que la empresa pueda desempefiarse correctamente.

7.4.1.  Objetivos del plan de recursos humanos
Los objetivos son:
¢ Definir la estructura organizacional, lo cual garantizara el buen funcionamiento
del negocio.
e Describir las capacidades y competencias del personal, lo cual ayudara a definir
las funciones de cada colaborador.
e Establecer una politica de cultura organizacional, que permitira concientizar a

los empleados que permita generar valor a la compafiia.

7.4.2. Organigrama
En este punto se detalla la estructura organizativa de la empresa (ver Figura VII-
1).
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Figura VII-1 Organigrama

Gerente General

Asistente

Ingeniero de Sistemas Ejecutivos Comerciales

Elaboracién: Autores de esta tesis.

7.5. Puestos de los colaboradores

Para la empresa se han determinado los puestos detallados en la Tabla VII-2.

Tabla VII-2 Puestos de los colaboradores

Puesto NUmero Tipo de contrato
Gerente General 1 Planilla
Ingeniero de sistemas 1 Planilla
Ejecutivo comercial 3 Planilla
Asistente 1 Planilla

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Los puestos sefialados en la Tabla VI1-2 se cubriran con personal en planilla.

7.6. Perfil de los colaboradores
A continuacion, se describen los perfiles de los puestos necesarios. Estos perfiles
han sido creados en a informacién vigentes en el mercado sobre recursos humanos y

busqueda de personal.

84



7.6.1. Gerencia General

El gerente sera el responsable de manejar los recursos para conseguir los
principales objetivos de la planificacion financiera de los duefios de la empresa.
También tendra a cargo la responsabilidad legal.

Perfil: Grado de instruccion superior en Economia, Ingenieria Industrial, Ingenieria
Econdmica o Administracion de negocios. Tener al menos 5 afios de experiencia en

cargos similares.

Responsabilidades:
e Manejar la administracion y operatividad de Konnect.
e Hacer el seguimiento del presupuesto anual para cumplir los objetivos.
e Implementar el plan de negocios y tomar las decisiones sobre posibles cambios.
e Hacer la seleccion de los colaboradores.
e Seleccionar a los proveedores y empresas asociadas a la aplicacion movil.

e Ser el representante legal.

7.6.2. Ingeniero de sistemas
Responsable del monitoreo de la elaboracion del aplicativo movil y su buen

funcionamiento.

Perfil: Licenciado de la carrera de ingenieria de sistemas con experiencia en
supervision de operaciones de tecnologias de la informacion, aplicativos moviles,

servicios por internet o afines. Experiencia minima de 2 afios en trabajos similares.

Funciones
e Elaboracién y desarrollo del aplicativo movil.
e Se encargara de actualizar de manera frecuente la app.
e Supervisar la correcta funcionalidad del aplicativo.
e Realizar el ingreso de nuevos descuentos y locales mensualmente.

e Supervisar el registro de los usuarios y sus cuentas.

Evaluar los locales que obtuvieron mayor fluidez de clientes.
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Competencias: Se caracteriza por liderar procesos digitales, adaptarse a avances
tecnoldgicos, tener destreza y habilidad con los aparatos tecnoldgicos, y generar

innovacion en investigacion tecnoldgica.

7.6.3. Asistente administrativo/ sistemas
Serd el responsable de coordinar con el administrador e ingeniero de sistemas,
las funciones a realizar. Colaborara en el desarrollo del aplicativo y en coordinaciones

administrativas.

Perfil: Debe tener la carrera técnica o encontrarse en los Ultimos ciclos de
administracion, ingenieria de sistemas, gestion empresarial o afines. Experiencia

minima de 1 afio en trabajos similares.

Funciones
e Coordinacion con el administrador y ejecutivos comerciales sobre las reuniones
y contratos que se realicen con los locales afiliados a la app.
e Gestionar las redes sociales y comunicarse con los clientes en caso necesiten
asistencia en la app.
e Supervisar el funcionamiento adecuado de la aplicacion movil.
e Supervisar las actualizaciones de la app.

e Supervisar la rotacion de locales y descuentos mensuales.

Competencias: Debe caracterizarse por ser organizado y ordenado en sus funciones.
Tener buena comunicacion y fluidez de palabra frente a los clientes, capacidad de
coordinacion con los colaboradores de la empresa encargados de reuniones con los

restaurantes.

7.6.4. Ejecutivo comercial
Seran los encargados de reunirse y acordar con los encargados de los
restaurantes para afiliarlos a la app. Coordinardn con los potenciales clientes las

reuniones para este fin, y para cualquier tema relacionado con las negociaciones.
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Perfil: Contar con la carrera técnica o Ultimos ciclos de carrera universitaria de
Marketing, administracion o afines. Experiencia laboral de 1 afio minimo en trabajos
similares.
Funciones

e Promocionar los servicios que se brindan en la app a los restaurantes con los

cuales se reuniran.

e Coordinar reuniones con los locales interesados.

e Buscar clientes potenciales a fines al concepto de la app.

e Realizar seguimiento de los clientes afiliados.

e Lograr cierre de contrato con los locales interesados.

e Alcanzar los objetivos y metas de afiliaciones.

Competencias: Ser proactivo, fluidez de palabra con los clientes, demostrar seguridad

frente a potenciales clientes y confianza. Ser puntual, organizado y ordenado.

7.6.5. Servicios tercerizados

La empresa contara con el servicio tercerizado de contabilidad.

7.6.6. Servicio contable

Se evaluaran perfiles de profesionales de la carrera de contabilidad los cuales
deben encontrarse colegiados y habilitados. Se elegira el que demuestre ser éptimo para
las funciones requeridas en la empresa. Ademas, se tomara en cuenta los afios de

experiencia en empresas similares, cartera de clientes, habilidad y costo de honorarios.

7.7. Reclutamiento, seleccion, contratacion y capacitacion

De acuerdo a los perfiles de los puestos mencionados, la empresa convocara a
profesionales competentes segin el puesto que se requiera. Se realizard a través de
medios de bdsqueda de personal como Computrabajo, Aptitus, Laborum, entre otros.
Ademas, se buscara realizar alianzas con las universidades para captar trabajadores por

medio de la bolsa de trabajo de las universidades e institutos.

Mas adelante, se evaluaran los curriculum vitae de los profesionales interesados en

los puestos, seleccionando un grupo por cada area o puesto de trabajo, los cuales seran
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notificados con anticipacion para coordinar las entrevistas respectivas con los
encargados de esta area. En este punto, los seleccionados serdn evaluados mediante
pruebas précticas y técnicas con el objetivo de evaluar su desempefio, capacidad y

conocimientos en su &rea respectiva.

Finalmente, se seleccionaré a los profesionales mas capacitados y adecuados
para cada area y se les comunicard para coordinar una reunion donde se conversara
sobre el contrato, sus funciones y condiciones salariales que la empresa ofrece. Acto
seguido, se capacitara al personal elegido sobre la vision de la empresa y las funciones

que debera cumplir, siempre enfocados en el servicio al cliente.

7.8. Remuneraciones
En la siguiente seccion se presentara el salario bruto mensual del personal de la

empresa.

7.8.1.  Estructura de las Remuneraciones
Los salarios del personal de la empresa se encuentran en lo rangos que se
presentan a continuacion en la Tabla 7.3. Dependiendo del desempefio de cada

profesional, los rangos salariales pueden variar segun lo consideren los directores de la

empresa.
Tabla VII-3 Rango salarial de los empleados de KONNECT
Puesto Rango salarial

Gerente General 2,200
Ingeniero de sistemas 1,100
Asistente 1,000
Ejecutivo comercial 1,100
Servicio contable 500

Fuente: Autores de esta tesis.

7.8.2. Indicadores de Recursos Humanos
Es muy importante en una empresa evaluar y supervisar las funciones del personal
y su desempefio, esto con el objetivo de tomar medidas adecuadas en el momento

preciso. Ademas, con los indicadores se puede supervisar el clima laboral de la empresa
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y la situacion de los colaboradores. En la Tabla VII-4, se presenta los indicadores a
utilizar en la empresa.

Tabla VI11-4 Indicadores de Recursos Humanos de KONNECT
Indieador Definicidn Caleulo Téeeniea Matriea
Fotacion d= | Grado de permansncia (Fenvncias " . Uso dE.., -
5 de colaboradores trabajadorss) = 100 informacian == 10%
parsonal rabajadorss) x % interna
. (1" horas avsentes Uso de
Avsentismo o \ . e - . . - .
L A Faltas w/o tardanzas | IN™ horas totales) x informacian == 2%
abor 100%% interna
. ~ = - - Uso de
_-'el.cmc.a;rll.t_a= I accidentes M a.{:{:t{:.arttd por IRfOImEcian w1
aborales mes interna
E acidn Horas d= Uso de
K LT capacitacion por Horas mensuales informacian == 8h
capacitacion colaborad interna
Vacantzs no le.l_lmw promEse — . Usa d?,
bi da vacants no N* dias informacion =13
cubiarta cubierta interna
Conocimisntos Desempeho y habilidad Feszultada de trabajo . Usa d?,
. para desarrollarse en N informacian =15
=n sh arsa U Area = Dia interna

Fuente: Autores de la tesis.

7.9. Presupuesto
La Tabla VII-5 presenta los salarios anuales de los empleados los cuales

aumentaran tomando en cuenta la inflacidn prevista.

Tabla VII-5 Presupuesto de RRHH

1 2 3 4 5
Gerente General 46,200 47,124 43,066 49,028 50,008
Ingeniero de sistemas 23,100 23,562 24,033 24514 25,004
Asistente 21,000 21,420 21,848 22,285 22,731
Ejecutivo comercial 46,200 47,124 72,100 73,542 100,017
Servicio contable 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Total 142,500 145,230 172,048 175,369 203,760

Fuente: Autores de la tesis.

7.10. Conclusiones

En el presente capitulo se ha descrito como se realizara la conformacion de la
empresa. Ademas, se identificaron los perfiles y funciones de los futuros colaboradores
para un buen funcionamiento del negocio. Asimismo, se ha establecido el rango salarial

por puesto y a partir del mismo se ha proyectado la planilla para los 5 afios.
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Por otro lado, con el proposito de evaluar y supervisar los resultados, se han
planteado indicadores de desempefio que ayudara a verificar el cumplimiento de las
metas de la empresa y del personal, ademas de evaluar el clima laboral.
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CAPITULO VIII  PLAN OPERATIVO Y TECNOLOGIA DE
INFORMACION

8.1. Arquitectura de la aplicacion movil
Para desarrollar aplicaciones en Android es importante conocer la estructura del
sistema operativo. La arquitectura de Android esta conformada por varios niveles o

capas que facilita el desarrollo de aplicaciones.

Cada capa usa elementos de capa inferior para realizar funciones, a este tipo de

arquitectura se le conoce como pila.

Figura VIII-1Arquitectura de Android

Aplicaciones

prlorOdur -

Armazon de Aplicaciones

de Paquetes

4 drmunistrador
de Superfices

Maquina Virtual

Kernel de Linux

Fuente: Auz, 2016.
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8.2. Desarrollo e implementacion de la app
La aplicacion se desarrollara en el sistema operativo ANDROID dado que este
es uno de los sistemas libre para celulares y dispositivos moviles que permite desarrollar

una app a bajo costo.

Este sistema operativo es una excelente plataforma ya que, ademas de ser libre, esta
garantizado por Google. Unas de las ventajas de este sistema es que no hay formularios
para darse alta, no requiere de certificados para distribuir aplicaciones méviles como en
otros sistemas operativos; ademas, sélo requiere de un pago Unico para poder cargar
aplicaciones a Google Play, libertad total para publicar y no se espera ningun filtro a

revision para que esté disponible a los usuarios.

8.3. Android
Se trata de una solucion completa de software con codigo libre denominado

GNU Linux que puede ser usado tanto en celulares como en dispositivos moviles.
Engloba un sistema operativo, Runtime de ejecucion que se basa en Java, y un conjunto
inicial de aplicaciones destinadas al usuario final. Este sistema se distribuye por una
licencia libre que se integra con soluciones de codigo propietario (Quiroz, 2012).

Android esta basado en el kernel de Linux, con interfaz de programacion Java,
disefiado para utilizarse en dispositivos méviles como smarthphone, tablets, entre otros.
Fue desarrollado por la Open Handset Alliance que es liderada por Google (Android,
s.f.).
Las actualizaciones del sistema operativo Android, es desarrollado por nombres en

cddigo como los mostrados en la Tabla VI1II-1.
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Tabla VIII-1 Actualizaciones del sistema Android

Version Descripeion
1.0 Liberado el 23 de septiembre de 2008
1.1 Liberado el 9 de febrero de 2009

1.5 (Cupcake)

Liberado el 15 de septiembre de 2009.

Basado en el kernel de Linux 2.6.27 Con una nterfaz sencilla

m y atractiva, GP'S, capacidad de grabar y reproducir videos, entre
olras.
1.6 (Donut) Liberado el 15 de septiembre de 2009.
o roh Basado en el kernel de Linux 2.6.29 Esta actualizacion se
~ :..f mcluyd novedades como la 'Quick Search Box', control de

bateria, conexion a VPN, entre otras.

2.0/ 2.1 (Eclair)

Liberado el 26 de octubre de 2009.

Basado en el kernel de Linux 2.6.29

En actualizacion se incluyd un redisefio de la interfaz de
usuario, soporte para HTMLS5. Bluetooth 2.1, soporte para
Facebook, entre otras.

El SDK 2.0.1 fue liberado el 3 de diciembre de 2009.

El SDK 2.1 fue liberado €l 12 de enero de 2010.

2.2 (Froyo)

=

Liberado el 20 de mayo de 2010.

Basado en el kernel de Linux 2.6.32 En esta actualizacion se
mncluyd: una optimizacion general del sistema Android, que
mejoraba su rendimiento y memoria, soporte para Adobe Flash

entre olras

2.3

o

(Gingerbread)

Liberado el 6 de diciembre de 2010.
Basado en el kernel de Linux 2.6.35.7 En esta actualizacion se
mcluyd: nuevos efectos, soporte para NFC, mejora en la entrada

de datos, audio y graficos para juegos, etc.
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30/ 31 7 32
(Honeycomb)

Liberado el 22 de febrero del 2011.
En esta actualizacion se incluyd: soporte para tablets, escritorio

3D con widgets rediseniados, Google Talk, entre otras.

4.0 (Ice Cream
Sandwich)

~_2

En esta actualizacion se incluyo: version que unifica el uso en
cualquier dispositivo. tanto en teléfonos, tablets, televisores,

netbooks, etc.

4.1 (Jelly Bean)

z

En esta actualizacion se incluyo: mejora de la fluidez y de la

estabilidad gracias al proyecto "Project Butter", ajuste
automatico de widgets cuando se afiaden al escritorio,
cambiando su tamafio y lugar para permitir que los nuevos
elementos se puedan colocar nuevas lenguas no occidentales,
fin al soporte de Flash Player para Android a partir de esta

Version.

4.2 Jelly | Liberado el 9 de octubre del 2012.

Bean_mrl En esta actualizacion se incluye: soporte de rotacion de la
pantalla principal. arreglo de fallos ¥ mejoras en rendimiento,
notificaciones expansion/contraccion con un dedo.

5.0 (Lollipop) Liberado en el 2015.

L

Android Lollipop introduce el nuevo esquema llamado Disefio
Material ( Material Design), agregando multiples capas y
sombras en la interfaz de Android para que el usuario pueda
experimentar una mejor transicion. En general, la nueva
interfaz es mucho mas minimalista de lo que se vio en KitKat y
en las anteriores versiones de Android.

Android 5.0 Lollipop introduce notificaciones mas inteligentes.

7 Nougat

Fuente: Autores de la tesis.

Entre sus novedades destacadas se encuenta sumodo
multitarea.

Otra de las novedades de este sistema operativo es que ahora
se agrupa por aplicaciones, de tal forma que ahora las
notificaciones de las aplicaciones de mensajeria, como
Whatsapp, se vean juntas, pudiendo responder a los mensajes y
hacer interacciones simples en la aplicacion dentro del centro

de notificaciones.
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De acuerdo al libro (Android, s.f) las caracteristicas basicas del sistema
Android, son los siguientes:

e Framework de aplicaciones, permite que los componentes puedan
reemplazarse y ser reutilizados.

e Sistema de notificaciones, caracteristica sobresaliente de Android.

e Cuenta con navegador web integrado, basado en el motor Webkit.

e Cuenta con almacenamiento de datos Sqlite.

e Java como lenguaje de programacion.

e Capacidad de soportar formatos multimedia como MPEG4, H.264, MP3,
AAC, AMR, JPG, PNG, GIF.

e Google Play, tienda de aplicaciones gratuitas y por pago.

8.4. Estrategia de operaciones

La empresa busca brindar un servicio exclusivo de descuentos para el sector
gastronomico, sean restaurantes, bares, fast food, entre otros a través de una app
amigable para el consumidor. La variedad de restaurantes sera el mayor atractivo, asi

como los descuentos que se podra obtener por la plataforma que se ofrece.

A nivel de confianza entre el consumidor y la app, se busca alianzas con
restaurantes que tengan buena reputacion en el mercado gastrondmico lo cual garantiza
que se respete el trato, ademas de la preferencia de los consumidores por locales ya
conocidos. Se promocionara descuentos rotativos cada mes con el fin de obtener

variedad y novedades.

Se contara con personal especializado y con experiencia en el sector de app y
gastrondmico, asi como reconocidos locales a nivel de este sector. Ademas, la viabilidad
por la demanda del negocio esta asegurada por medio de los resultados del estudio de
mercado. El servicio que ofrecera este negocio, esta perfectamente disefiado para el uso

diario del consumidor. Ademas, se contara con promociones muy tentadoras.

8.5. Objetivos de operaciones

Los objetivos del plan operativo y de T1 son los siguientes:
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e Garantizar la seguridad y seriedad de los servicios brindados.

e Crear alianzas con los restaurantes con los cuales se tendran las promociones.
e Fidelizar clientes con el uso de la app y promociones ofrecidas.

e Crear una app facil, amigable y muy util para el cliente.

e Llegar a la mayor cantidad de personas a través del sistema Android.

8.6. Proceso de clientes

8.6.1. Registro del cliente

El proceso comienza cuando el cliente se registra en el aplicativo movil a través
de un mensaje de texto, el cual con la confirmacion genera una cuenta con usuario y
contrasefia para el cliente. Esta cuenta tiene la funcion de registrar las visitas a los
restaurantes afiliados, asi como también muestra las promociones que brinda el
aplicativo y la variedad de locales con los que se cuenta en la App. Ademas, envia
notificaciones de descuentos y novedades a cada cuenta segun los gustos de cada

cliente.

8.6.2. Tarjeta de descuento de locales afiliados

Una vez que el cliente ya tiene su cuenta en la aplicacion madvil, obtendra una
tarjeta de descuentos de los locales afiliados donde podra visualizar la variedad de estos,
como restaurantes criollos, internacionales, cafés, bares, entre otros. Estas tarjetas
contaran con altos porcentajes de descuentos y regalos para los clientes que podran ser

utilizados luego de cumplir ciertos requerimientos.

8.6.3. Acumulacion de estrellas por consumo en locales

Luego de obtener la tarjeta de descuentos y beneficios de los locales afiliados,
obtendra una cuponera la cual consiste en completar con un nimero de visitas. En este
caso consta de “X” visitas en un mismo restaurante, siendo reflejadas en una estrella
cada visita. Esto se acumulara cada vez que el cliente realice una visita y consuma en

el restaurante elegido, ya que estos locales estan afiliados al sistema.
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8.6.4. Acceso de descuentos

Para poder utilizar la tarjeta de descuentos deberd acumular estrellas por cada
restaurante. Una vez acumuladas, por medio de la cuenta de usuario podra registrar las
visitas anteriores y obtener los beneficios de la tarjeta de descuentos, siendo estas
promociones o regalos del restaurante elegido. Para poder acceder a estas promociones,
deberd acudir al local elegido, mostrar la tarjeta de descuentos y las estrellas
acumuladas; con ello, el encargado del restaurante emitird la promocién deseada y se

podra efectuar el pedido.

8.7. Proceso de empresa

8.7.1. Afiliacion de restaurantes a la app

El personal capacitado y encargado de esta area, coordina con los locales que
serian los potenciales clientes para mostrarles los beneficios de la plataforma vy
explicarles el método de afiliacion gratuita que se ofrece. En este proceso se trata de
crear alianzas que beneficien al local y al cliente y de esta manera, generar seguridad y
confianza para lograr un acuerdo positivo tanto para “Konnect” como para ¢l local de

comida.

8.7.2. Registro de tarjeta de visitas

“Konnect” les brinda a los locales afiliados, un Dashboard donde pueden
registrar las visitas de cada cliente, asi como el consumo de cada uno. De este modo,
puede crear descuentos o promociones de acuerdo a los gustos de los mismos. También,
con esta plataforma virtual, puede monitorear la frecuencia de asistencia de los
visitantes para que puedan obtener la cuponera de descuentos luego de acumular un

nimero determinado de estrellas.

8.7.3. Condiciones de tarjeta

Los locales afiliados acuerdan las condiciones de uso de cada descuento en
conjunto con la empresa “Konnect”. De esta manera, las condiciones de los descuentos
benefician tanto a los locales de comida como al consumidor o cliente. Se acuerda la
fecha de vigencia del descuento, veces en las cuales puede utilizar la promocién, monto
méaximo de descuento y las fechas especificas que no pueden ser usadas estas

promociones como feriados.
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8.7.4. Seguimiento con Dashboard

La empresa puede hacer seguimiento de las promociones, uso de estas y
asistencia de los clientes, registrados en el aplicativo mévil “Konnect”, a sus locales.
Esto les ayudara a registrar y monitorear las ganancias que pueden obtener mediante

estas promociones ofrecidas por la app.

8.7.5. Creacion de paquetes de descuentos

Por medio del seguimiento con la plataforma Dashboard, los locales de comida
pueden obtener informacion de los clientes como sus preferencias en comidas, horarios
y dias de visita. De este modo, en conjunto con la empresa “Konnect”, cada local puede

crear paquetes de promociones de descuentos en comidas.

8.8. Ubicacion

La ubicacion del centro de operaciones de KONNECT sera en Av. Victor
Andrés Belaunde 147, San Isidro (ver Figura 8.2), y se concreto bajo el criterio de
utilizar el servicio de Co-Working ya que este brinda oficinas de diferentes dimensiones
de acuerdo a lo que se requiera. Ademas, se cuentan con varios locales que ofrecen este
tipo de formato alrededor de Lima. Por lo tanto, es algo muy conveniente para la
empresa ya que de este modo se puede coordinar las reuniones en un ambiente

apropiado y siempre cerca del cliente. El precio de alquiler es de US$ 200.

Figura VIII-2Ubicacion del local de KONNECT

Real 2

& Maobox & OpenSireefMan Imorove this map

Fuente: Google maps.
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8.9. Herramientas y activo fijo necesario
En cuanto al activo fijo, herramientas e instrumentos necesarios para iniciar el

negocio se detallaran en el presente punto.

8.9.1. Gastos Pre operativos y Activos Fijos

Para iniciar el negocio, se requiere invertir en ciertos intangibles como, por
ejemplo: constitucion de la empresa, pagina web, disefio de la app, entre otros. Estos
gastos se conocen como pre operativos (ver Tabla VIII-1).

Tabla VI11-2 Presupuesto de Gastos pre operativos

Concepto Soles

Constitucion empresa 600.00

Licencias 1,000.00
Pagina web 1,500.00
Lanzamiento 10,000.00
Disefio y desarrollo de app 15,000.00
Otros 3,000.00
Total 31,100.00

Fuente: Autores de la tesis

Adicionalmente, existen activos fijos los cuales son importantes para poner en
marcha el negocio. Cabe mencionar que al activo fijo sera depreciado por los 5 afios de

vida del proyecto A continuacion, son presentados en la Tabla VII1-3.

Tabla VII11-3 Presupuesto de activos fijos

Concepto Cantidad Costo unitario Soles

Escritorio 2 600.00 1,200.00
Impresora 2 800.00 1,600.00
Laptop 4 3,500.00 14,000.00
Sillas 2 100.00 200.00
Otros 1 1,500.00 1,500.00
TOTAL 18,500.00

Fuente: Autores de la tesis
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CAPITULO IX

PLAN FINANCIERO

El presente capitulo presenta la evaluacion econdmica financiera para la

ejecucion de Konnect. EIl objetivo es determinar la viabilidad econdmica y financiera

del proyecto.

9.1. Supuestos y consideraciones generales

Se asumen los siguientes supuestos:

- La evaluacién para un horizonte de tiempo de 5 afios.

- Se toma una tasa de crecimiento del mercado del 4.87% anual.

- Se asume inflacién anual del 3%.

- La depreciacion anual es del 20% para equipos y mobiliario.

- El precio por local por paquete es: Inicia S/ 0, Avanza S/ 70 y Expande S/ 140.

9.2. Ingresos

Los ingresos se originardn principalmente por la adquisicion de paquetes de los

locales afiliados a Konnect. La demanda estimada calculd en base al nimero de locales

afiliados por la penetracion del mercado.

Para ello, primero se calculé el nimero de restaurantes que se encuentran

actualmente en Lima Metropolitana. De acuerdo al INEI (2019) existen 69,762

empresas dedicas a actividades de servicio de comidas y bebidas. De este total, se

considerd una tasa de crecimiento anual del 4.87%, la cual esta sustentada en la tasa
acumulada del afio 2019 (INEI, 2020). EI INEI (2014) indica la distribucion de los

restaurantes en Lima Metropolitana es del 9.11% para los distritos de la Zona 7. Por

tanto, se asume tal porcentaje para hacer la proyeccion de los 5 afios.

Tabla IX-1  Proyeccion de locales en Lima Metropolitana y la Zona 7
Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Numero de locales en Lima 69,762.00 73,159.00 | 76,722.00| 80,458.00| 84,376.00
Numero de locales Zona 7 6,353.00 6,662.00 6,986.00 | 7,326.00 7,683.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Siguiendo el plan de marketing y considerando la estructura del personal, se

considera que cada uno de los ejecutivos comerciales captara en promedio 20 nuevos
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restaurantes por mes en el afio 1 (ver Tabla 1X-2). Con esto se aseguraria un nivel de

penetracion del 7.56% para el afio 1.

Tabla IX-2 Captaciones promedio de locales comerciales por ejecutivo al mes

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ejecutivo comercial 2 2 3 3 4
Captaciones promedio por
ejecutivo al mes 20 22 22 25 25
Namero de clientes por afio 480 528 792 900 1,200

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Ademas, en base al estudio de mercado se consideran patrones de consumo de los

paquetes de Konnect durante los 5 afios de proyeccion. No obstante, se hizo un ajuste a

lo observado en el estudio de mercado, dado que se considera que al inicio la mayoria

de locales comerciales tomaran el paquete Inicia, el cual no tiene costo y les servira

como prueba del servicio, para luego ir tomando los servicios de paga como Avance y

Expande (ver Tabla IX-3). Finalmente, en el afio 5 se converge a lo expresado por los

entrevistados.

Tabla IX-3  Porcentaje de paquetes tomados por los locales

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inicia 50% 40% 30% 20% 20%
Avanza 25% 25% 30% 30% 30%
Expande 25% 35% 40% 50% 50%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En base a dichos porcentajes, se calculan los ingresos considerando que al afio cada

local realiza 4 promociones pagadas de una duracion trimestral. Se obtiene una

penetracion del 7.56% del total de locales en afio 1. Al final del afio 5 se obtendria una
penetracion del 15.62% (ver Tabla 1X-4).

Tabla IX-4  Ingresos proyectados
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Penetracion 7.56% 7.93% 11.34% 12.29% 15.62%
NUmero de locales
afiliados 480 528 792 900 1,200
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Ingresos ‘ 100,800.00‘ 140,560.00‘ 244,160.00‘ 327,600.00‘ 436,800.00‘
Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.3. Estado de Resultados o de Ganancias y Pérdidas
Se ha realizado la evaluacién del proyecto para 5 afios y se propone una
penetracion de mercado inicial de 7.56% y que se incremente en promedio 2% anual,

es decir llega a 15.62% en el Gltimo periodo.

La utilidad antes de impuestos (UAI) se incrementa gradualmente de S/ - 66,416 en el
primer afio, hasta S/ 206,071 en el Gltimo ejercicio. Asimismo, la utilidad neta pasa de
S/ -66,416 a S/ 145,280 en los mismos periodos. El incremento se debe al incremento
de la penetracion y al gran potencial de la empresa. La Tabla IX-5 presenta el Estado

de Resultados del proyecto.

Tabla I1X-5 Estado de Resultados de “Konnect”

| o [ 1+ [ 2 [ 38 | 4 [ 5
Estado de resultados
Ventas 100,800 140,560 244,160 327,600 436,800
Costos 163,516 166,996 194,593 198,723 227,954
Deprec. y amort. 3,700 3,700 3,700 3,700 3,700
Utilidad operativa -66,416 -30,136 45,867 125,177 205,146
Ing. Ext. (Recupero) 925
Utilidad antes de impuestos -66,416 -30,136 45,867 125,177 206,071
Impuesto a la Renta 0 0 0 21,975 60,791
Utilidad Neta -66,416 -30,136 45,867 103,202 145,280

Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.4. Tasa de descuento
Por consenso de los accionistas, quienes aportaran el 100% de la inversion
requerida se ha colocado una tasa de descuento que representa el riesgo de los

accionistas de 25% anual en soles.

9.5. Proyeccion de los Flujos de Caja

En base a los ingresos y costos proyectados del Estado de Ganancias y Pérdidas,
asi como de las inversiones se han proyectado los Ingresos, Egresos y el Flujo de Caja
Econdmico, con los que calculara el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de
Retorno (TIR) “KONNECT” (ver Tabla IX-6).
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Tabla IX-6  Flujos de Caja de “KONNECT”

0 1 2 3 4 5
EBITDA -62,716 -26,436 49,567 128,877 208,846
Impuestos 0 0 0 21,975 60,791
Flujo de Caja Operaciones -62,716 -26,436 49,567 150,852 269,637
Inversion Activo Fijo -49,600 925
Inversion Capital de Trabajo -13,626 -290 -2,300 -344 -2,436 18,996
Flujo de Caja Inversiones -63,226 -290 -2,300 -344 -2,436 19,921
Fujo de Caja Econémico -63,226 -63,006 -28,736 49,223 148,416 289,558

Elaboracién: Autores de esta tesis.

9.6. Evaluacién Economica
Los flujos se descuentan con una tasa de 25% que refleja el riesgo de los
accionistas, hallandose un VAN de S/ 48,853 y una TIR de 36.03% (ver Tabla 1X-7).

Tabla I1X-7 Evaluacion Economica “KONNECT”

VANE 48,853.09
TIRE 36.03%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

9.7. Andlisis de sensibilidad
Se ha realizado el andlisis de sensibilidad de la variable méas sensible del
proyecto que es el precio con cambios de hasta 20% en ambos sentidos. La Tabla 1X-8

muestra las variaciones del VAN para la variable escogida.

Tabla IX-8 Analisis de sensibilidad por variacién de precios

Var. Precio

48,853

-20% -93,827
-15% -58,157
-10% -22,487
-5% 13,183
0% 48,853
5% 84,523
10% 120,193
15% 155,863
20% 191,533

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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9.8. Analisis de escenarios
Para la evaluacion de “KONNECT” se ha visto propicio, simular 3 escenarios:

pesimista, esperado y optimista; con la variable precio.

9.8.1. Escenario pesimista

En el escenario pesimista el precio se reduce en 20%, obteniéndose un VAN de -
S/-93,827 y una TIR de 1.07%.

9.8.2. Escenario esperado

En el escenario esperado el precio no varia por lo que se obtiene un VAN de S/
48,853 y una TIR de 36.03%.

9.8.3. Escenario optimista
En el escenario optimista el precio aumenta en 20%, obteniéndose un VAN de S/
191,533 y una TIR de 65.32%.

La Tabla 1X-9 presenta los escenarios propuestos con las variaciones en las

variaciones e indicadores.

Tabla 1X-9 Analisis de escenarios “KONNECT”

Resumen del escenario

Valores actuales: Optimista Esperado Pesimista
Celdas cambiantes:
Precio 0% 20% 0% -20%
Celdas de resultado:
VAN 48,853.09 191,532.76 48,853.09 -93,826.58
TIR 36.03% 65.32% 36.03% 1.07%

Notas: La columna de valores actuales representa los valores de las celdas cambiantes
en el momento en que se creo el Informe resumen de escenario. Las celdas cambiantes de
cada escenario se muestran en gris.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

9.9. Matriz de riesgos de “Konnect”
Los riesgos identificados para la empresa “Konnect” se encuentran en la Tabla IX-

10. En esta tabla se aprecia el impacto de los riesgos identificados.
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Tabla IX-10 Matriz de Riesgos, Probabilidad, Impacto y Medidas de

Contingencia

la competencia

o PLAN DE
N RIESGO PROBABILIDAD IMPACTO CONTINGENCIA
Aumento de
demanda con . Incrementar variedad de
1 . Media (0.20) i
mejores locales y promociones.
beneficios
Los local Lo
cgiig;:ice)s de Hacer seguimiento de
2 Bajo (0.5) Medio restaurantes, compensar
cumplen con lo i
al cliente afectado.
acordado
Poca frecuencia Generar ofertas
de asistencia de . . especiales o cupones de
3. Bajo (0.5) Medio p . . p
clientes a los comida sin costo para
restaurantes captar mas clientes.
Clientes se van a . . Incentivos para fidelizar
4 Bajo (0.5) Bajo P

clientes.

Fuente: Autores de esta tesis
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CAPITULO X CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacién, se presentan las conclusiones y recomendaciones del plan de

negocios.

10.1. Conclusiones

Del objetivo general: Desarrollar un plan de negocios para la puesta en marcha de
un sistema de fidelizacion enfocado en establecimientos de comidas en la ciudad
de Lima, a partir de tecnologia mavil.

Se desarrollé una propuesta de negocio que busca la fidelizacién de clientes de
establecimientos de comidas en Lima utilizando una aplicacion movil. Se identifico que
tomando en cuenta el crecimiento economico del Peru en los ultimos afios y los gustos
de los peruanos en restaurantes y cafeterias, existe un puablico desatendido que viene
utilizando cada vez mas las aplicaciones moviles con fines de obtener beneficios como

descuentos.

Del primer objetivo: Diagnosticar la situacion actual del sector restaurantes y del
uso de app en Lima

Se identifico que tomando en cuenta el crecimiento econémico del Perd en los
Gltimos afios y los gustos de los peruanos en restaurantes y cafeterias, existe un publico
desatendido que viene utilizando cada vez mas las app con fines de obtener beneficios

como descuentos.

Del segundo objetivo: Realizar una investigacion de mercado cuantitativa y
cualitativa que permitan identificar las caracteristicas del mercado objetivo y los
atributos mas valorados por el mismo.

El estudio de mercado cuantitativo arrojo que el perfil de los posibles clientes es
principalmente del género hombre, su edad de 20 a 54 afios, la mayor proporcion tiene
un ingreso neto mensual familiar entre S/. 5,000y S/. 3,001. La mayoria se desempefian
como analistas, asistentes, coordinadores y jefes. Las comidas que prefieren son de
diversos tipos y nacionalidades, siendo la periodicidad de su consumo mayor a 3 dias a
la semana, indicando que su gasto promedio mensual, en el 70% de casos, es al menos

de S/ 251. La mayoria de encuestados se encuentran familiarizados con los programas
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de descuentos y beneficios, encontrandose muy interesados en recibir descuentos o
productos menos costosos. La mayor motivacion de los encuestados son los descuentos
en porcentajes y en dinero. En cuanto a la investigacion de mercado cualitativa, los
expertos consideran que existe una brecha entre la oferta y la demanda de este tipo de
servicios, lo que proporciona una oportunidad de negocio, si se le brinda eficiencia en

las actividades de fidelizacion de sus clientes a precios competitivos.

Del tercer objetivo: Elaborar una propuesta de valor y una estrategia que permita
poner en marcha el negocio.

En base al andlisis de factores externo se identificaron como principales
oportunidades el crecimiento del e-commerce en los Gltimos periodos, asi como la
penetracion de los teléfonos inteligentes. Las amenazas mas fuertes son la competencia
que puede darse debido a las barreras de entradas casi inexistentes del sector. Esto lleva
a proponer una estrategia de nicho con precios competitivos y diferenciacion de

competidores.

Del quinto objetivo. Diseflar un plan de operaciones y de Tecnologias de la
informacidn, a partir de una app que optimice el funcionamiento de la empresa.
A nivel operativo y de TI, se propone el desarrollo de una app enfocada al objetivo
estratégico de la empresa en el sistema Android, con una operatividad amigable para
los usuarios en cuanto al registro; asimismo permitira un monitoreo de visitas para
realizar las acciones correctivas. La empresa se desempefiard en oficinas Co-working
en caso fueran necesarias, y la inversion en activo fijo y gastos preoperativos se

encuentra alrededor de los S/ 40,000.

Del sexto objetivo. Elaborar un plan de organizacion y de recursos humanos para
la empresa.

A nivel organizacional, la empresa se acogera al Régimen Laboral de la Micro y
Pequefia Empresa (MYPE), establecido mediante D.L. N° 1086. Asimismo, serd una
SAC y contara con cinco colaboradores profesionales, cuyo perfil y funciones ha sido
desarrollado por los accionistas de la empresa, junto al rango de sus remuneraciones e

indicadores de monitoreo.
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Del séptimo objetivo. Proponer un plan de marketing para optimizar el desempefio
del plan de negocios.

A nivel de mercadotecnia, se emple6 el enfoque de las 7P’s. Respecto a la plaza, se
enfocard principalmente en los distritos reconocidos como empresariales de manera que
se obtenga mayor acogida de los servicios ofrecidos por las personas que laboran en
dicho sector. La promocidn se realizard a partir de redes sociales como Facebook e
Instagram. Los colaboradores contaran con la experiencia e insumos necesarios para su
Optimo desempefio (se explicard a profundidad en el proximo capitulo). Los procesos
estaran enfocados en buscar la constante satisfaccion de los clientes, a partir del uso
amigable de la app. EI nombre elegido para la empresa es KONNECT.

Del octavo objetivo. Evaluar la viabilidad economica y financiera del modelo de
negocio propuesto.
Finalmente, se concluye que el proyecto es econdOmicamente viable y positivo,
obteniéndose un VAN de S/ 48,853.09 y una TIR de 36.03%, tomando como tasa de
descuento 25% por consenso de los socios accionistas, al reflejar este su preferencia al

riesgo.

10.2. Recomendaciones

e Se sugiere establecer alianzas con socios interesados en invertir en el negocio
propuesto, dada su viabilidad econdmica.

e Pasado el horizonte de tiempo, evaluar la posibilidad de insertarse en otras
provincias, debido al crecimiento demogréafico y econémico de otras ciudades.

e Se recomienda que la empresa realice una investigacion de mercado en otros
mercados, para ver la viabilidad del negocio.

e Sesugiere profundizar el analisis de la competencia, con el fin de tener las menores
barreras posibles para entrar al mercado.

e Serecomienda que la empresa participe en campafias tecnologicas.

e Se sugiere contar con un consultor en el equipo de trabajo, que tenga experiencia

en el sector y pueda dar los lineamientos iniciales.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

ENCUESTA PARA ESTUDIO CUANTITATIVO
“Aplicacion movil de fidelizacion de clientes”
DATOS DE CONTROL

F1. Genero:
(Por observacion)
1. Hombre
2. Mujeres

F2. ¢ En qué distrito vive usted?
1. San Isidro
2. La Molina
3. Surco
4. San Borja
5. Miraflores
6. Otro

F3. ¢Cual es su edad?
(Circule solo una alternativa)

1.De20a 24
2.De25a 34
3.De35a44
4, De 45a54
5. De 55 a 64
6. Otra edad

F4. Ingreso Bruto Mensual:
(Circule solo una alternativa)

1. Mayor a S/ 10,000

2. De S/ 7,001 aS/ 10,000
3. De S/5,001aS/7,000
4. De S/ 3,001 a S/ 5,000
5. De S/ 3,000 a menos

F5. Categoria de ocupacién
(Circule solo una alternativa)
1. Gerente — Directivo
2. Jefe — Supervisor - Coordinador
3. Asistente — Analista
4. Otro
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F6. ¢ Suele consumir comida o bebidas en restaurantes o establecimientos comerciales?
(Al menos una vez a la semana)
(Circule solo una alternativa)

1. Si
2. No (TERMINAR)

A. HABITOS DE CONSUMO EN ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

P1. (Qué tipo de comida o bebidas suele consumir en restaurantes o establecimientos
comerciales?
(Puede circular mas de una alternativa)

Comida rapida

Comida gourmet

Buffet

Comida criolla

Comida internacional (pastas, chifa, japonesa, entre otros).
Bebidas (café, bebidas alcohdlicas, entre otros)

Otro

Nouogk~wbdpE

p2. ¢, Cuantas veces consume comida o bebidas en restaurantes o locales comerciales en un
mes?
(Circule solo una alternativa)

De 1 a 2 dias
De 3 a 4 dias
De 4 a 5 dias
Mas de 5 dias

rowpRE

P3. ¢ Cuanto gasta en promedio al mes en comida o bebidas en sus visitas a restaurantes o
locales comerciales?
(Circule solo una alternativa)

De S/ 0a S/ 250

De S/ 251 a S/ 500
De S/ 501 a S/ 750
De S/ 751 a S/ 1,000
Mas de S/ 1,000

agrwdE

p4. ¢ Con qué frecuencia visita el mismo lugar para comer o beber?
(Circule solo una alternativa)

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

agkrwdE
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p5. ¢ Usted esta familiarizado o utiliza programas de descuentos y beneficios?
(Circule solo una alternativa)

1. Si
2. No

p6. ¢Le gustaria recibir descuentos o productos gratis por sus visitas frecuentes a su
restaurante o establecimiento favorito?
(Circule solo una alternativa)

Muy interesado

Interesado

Moderadamente interesado
Poco interesado

Nada interesado

arwbdPE

p7. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy importante, ¢Qué lo
motivaria a usar un programa de descuentos y beneficios?

Aspectos Valor

Descuentos en dinero

Descuentos en porcentaje
Moda
Novedades

Productos gratis

B. EVALUACION DE IDEA DE NEGOCIO

ENCUESTADOR LEA LO SIGUIENTE:

Ahora les presentare, el programa de fidelizacion de descuentos y beneficios a través de una
app movil

P1. ¢Usaria un aplicativo mdvil como el descrito para visualizar el programa de
descuentos y beneficios? (Circule solo una alternativa)

Definitivamente si
Probablemente si
Tal vez si o no
Probablemente no
Definitivamente

agrwbdE

P2. ;De qué rubro utilizaria el aplicativo mévil de programa de descuentos y beneficios?
(Circule solo una alternativa)

Gastronémico
Retail

Gasolina
Entretenimiento
Farmacia

agkrwdE
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6.
7.

Belleza/Spa
Otros

P3. ;Como le gustaria enterarse de la existencia de la app de programa de descuentos y
beneficios y sus ventajas? (Circule solo una alternativa)

I N

Por recomendacion
Por Facebook

A través de una app
Por Google
Mensaje de texto
Otro:

P4. ¢Por qué razones no utilizaria el programa de descuentos y beneficios a través de la
app virtual? (Circule solo una alternativa)

arwnE

Prefiere utilizar la app del local
Dificultad en el manejo

No confia en las app virtuales

Obtengo mejores beneficios en otras app
No esta interesado

P5. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy importante, ¢qué tan
importante son los establecimientos afiliados al programa? (Circule solo una alternativa)

agrwbdE

Nada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

P6. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy importante, ;qué tan
importante es la facilidad del uso de la app virtual movil? (Circule solo una alternativa)

agrwbdE

Nada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

P7. En una escala del 1 al 5, donde 1 es nada importante y 5 muy importante, ;qué tan
importante son los comentarios de otros clientes respecto a la app virtual moévil? (Circule
solo una alternativa)

agrwbdE

Nada importante

Poco importante
Moderadamente importante
Importante

Muy importante
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Anexo 2 Entrevistas a potenciales clientes

Nombre:
Cargo:
Empresa:
PREGUNTAS:
1. ¢Qué canales utilizas para comunicar a tus clientes cuando lanzas una nueva
promocion?
2. ¢Qué tipo de herramientas utiliza para analizar el comportamiento de tus clientes?
3. ¢Coémo contabilizas la fidelizacion de clientes o conoce usted en qué consiste una
de ellas?
4. ¢Estaria dispuesto a premiar a sus clientes por su fidelidad o frecuencia de visita?
5. ¢Adquiriria la propuesta mostrada anteriormente? ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar
por una plataforma tecnoldgica de fidelizacion como la descrita?
6. ¢Utilizaria la version pagada del aplicativo para tener mayor alcance de
fidelizacion de sus clientes? ;Qué version pagada del aplicativo estaria dispuesto
a contratar?
7. ¢Qué tan importante cree usted que sera este servicio para el crecimiento de su
negocio? ¢ Como mediria su impacto?
8. ¢Qué deficiencias ha encontrado en el prototipo de la propuesta mostrada?

¢Recomendaria algun servicio adicional a lo mostrado en el prototipo?
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