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Resumen

El presente proyecto trata de un aplicativo mdvil que tiene como objetivo brindarle al usuario
informacion en tiempo real del aforo de diversos establecimientos. Este aplicativo fue disefiado
pensando en los ciudadanos y los duefios de establecimientos, buscando evitar las aglomeraciones
y para poder tener un control del aforo. Por un lado, por tema de la coyuntura actual, el 90% por
ciento de los ciudadanos prefiere evitar lugares que presentan una alta aglomeracion de personas,
evitando también tener que esperar para ser atendidos. Por otro lado, el 7 de cada 10
establecimientos no tiene un control de su aforo. El aplicativo Cappacity busca remediar ambas
problemaéticas, brindando un servicio que le permita a los usuarios poder conocer el aforo a tiempo

real de los comercios y ofrezca a los establecimientos una alternativa de controlar su aforo.

Para el desarrollo de este proyecto se elabord un andlisis completo de la industria: clientes,
competidores, proveedores y demas factores que impactan en el proyecto, Asimismo, se tomo en
cuenta las dos principales variables que influyen en la decision de los consumidores en asistir a un
comercio; necesidades tales como el nimero de personas en el establecimiento y el tiempo de
atencion. Por ultimo, se desarrollaron los principales proyectos que demuestran la viabilidad y

rentabilidad del proyecto.

Palabras claves: Aplicativo moévil, Cappacity, Aforo, Consumidores, Establecimientos,



Abstract
This project deals with a mobile application that aims to provide the user with real-time
information about the capacity of various establishments. This application was designed with
citizens and establishment owners in mind seeking to avoid crowd places and to control the
capacity on these. On the one hand, due to the current situation, 90% of citizens prefer avoiding
places that have a high agglomeration and places where there is a long wait time. On the other
hand, 7 out of 10 establishments do not have a control of their capacity. Cappacity try to attend
both problems, providing a service that allows users to know the real-time capacity in businesses

and, at the time, offers to establishments an alternative for controlling their capacity.

For the development of this project, a complete analysis of the industry was elaborated: clients,
competitors, suppliers and other factors that impact on the project were considered. Likewise, the
two main variables that influence the decision of consumers to attend a commerce were taken into

account: needs such as the number of people in the establishment and the time of attention.

Key words: App Mobile, Capacity, Establishments, Customers.
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1. FUNDAMENTOS INICIALES

1.1. Equipo de trabajo
Conformado por cinco alumnos de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas de la facultad
de Negocios para llevar a cabo el proyecto de Cappacity, en el cual cada uno de nosotros

cumpliremos con una funcién en especifico.

- Ojeda Zegarra, Jhorddy Guillermo
Estudiante del 10mo ciclo de la carrera de Administracion y Marketing.
Actualmente es practicante de Comunicacion y Marketing para la empresa

Cosmo Visual S.A.C.

- Panduro Chinchay, Renzo del Piero
Estudiante del 10mo ciclo de la carrera de Administracion y Negocios
Internacionales. Tiene 22 afios y actualmente es practicante de operaciones en

Inversiones El Nissei y se desempefia como FreeLance para la empresa

Teksalia S.A.C
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- Rodriguez Carrasco, Jeferson Joel
Estudiante del 10mo ciclo de la carrera de Administracion y Negocios H )
Internacionales. Actualmente es practicante Comercial en Grupo Silva - -

Importadores.

- Ruiz Mendoza, Cesar Andres
Estudiante del 10mo ciclo de la carrera de Administracion y Marketing. Tiene

24 afnos y en la actualidad maneja su propio negocio y a su vez realiza

piezas graficas para distintas marcas en redes sociales.

- Sabino Cozzolino, Andreés Elias
Estudiante del 10mo ciclo de la carrera de Administracion y negocios
internacionales. Tiene 23 afos y actualmente es asistente de operaciones

para la empresa Rossell6.

1.1.1. Descripcion de las funciones y roles a asumir por cada integrante
Se detallan, a continuacion, las funciones que realizaran los integrantes del proyecto por el periodo
de 11 meses contados a partir del inicio de las operaciones, siendo el mes 12 en el que se contrate

personal externo. Cabe resaltar que dicha carga laboral sera Ad Honorem.
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Area de Marketing

Se encargara de la Planificacion, Desarrollo, Ejecucion y Control del Plan de Marketing del
proyecto. Estableceran los presupuestos necesarios para lograr la promocion y el alcance esperado,
que luego derivara al drea administrativa. Asi mismo:

Ojeda Zegarra, Jhorddy Guillermo.- Tomara cargo la gestion y promocion del producto de forma
offline . Asi como, del mejoramiento de la experiencia del consumidor. Durante la elaboracion del
proyecto se encargd en el desarrollo de piezas promocionales y apoyo en la gestion de las redes
sociales, disefio e implementacion de la pagina web del proyecto, desarrollo y soporte del
presupuesto de recursos humanos.

Ruiz Mendoza, Cesar Andres.- Tomara cargo del manejo de las redes sociales y de supervisar la
correcta implementacion de las estrategias en estas. elaborara las publicaciones y disefios que
permitiran potenciar las redes mediante las cuales buscara crear y mejorar las relaciones con los
clientes. Durante la preparacion del proyecto se encargd de la creacion de piezas graficas, asi como
de la elaboracion de videos para redes sociales. Elaboracion de estrategias de marketing con el
objetivo de comunicar y posicionar a Cappacity en el mercado meta a través de los canales idoneos.
Area comercial

Sabino Cozzolino, Andrés Elias.- Sera encargado de gestionar la cartera de clientes (
establecimientos) con el fin de potenciar la relacion con ellos. Asimismo, buscaré el constante
mantenimiento de estas relaciones para buscar la eficiencia en la calidad de los servicios ofrecidos
a los clientes a Pie. De igual manera, evaluard el nivel de satisfaccion del cliente (establecimiento)

luego de adquirir el aplicativo. Durante la elaboracion del proyecto se encarg6 de disear de forma
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efectiva el plan de recursos humanos y de responsabilidad social. Ademads , de apoyar de forma

constante la creacion de imagenes publicitarias para las redes sociales.

Rodriguez Carrasco, Jeferson Joel.- Se encargara de buscar nuevas oportunidades comerciales
con la finalidad de expandirnos dentro del mismo mercado y a nuevos . De igual manera, Realizara
el seguimiento a nuestros clientes a pie durante todo el proceso y la post venta y buscard mejorar
la experiencia del consumidor en colaboracion con el area de marketing. Durante la elaboracion
del proyecto se encargd de desarrollar el plan estratégico de marketing, asi como elaborar las
diferentes matrices estratégicas. Ademas, de determinar datos estadisticos como el tamafio de

mercado para las personas y establecimientos.

Area administrativa

Panduro Chinchay, Renzo del Piero.- Se encargard de la caja chica de la empresa con el fin de
asegurar el adecuado control de los gastos. De igual manera, llevard un control de las ventas
mensuales y los gastos para poder medir la rentabilidad del negocio y estara a cargo de la debida
documentacion necesaria para las operaciones contables que aseguren la conformidad de la
SUNAT. Por otro lado, estard a cargo de la asignacion de presupuestos para cada area de la
empresa. Durante la elaboracion del proyecto, se encargd del disefio de aplicacion y el logo , asi

como en el dar apoyo con las redes sociales y el aspecto financiero.
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1.2. Proceso de Ideacion

1.2.1. Business Model Canvas del proyecto

Figura 1: Business model Canvas

Key Partners [] Insert

Proveedor de mapas

Establecimientos

Key Activities [] Insert

Value Proposition [ Insert

Para los usuarios a pie

propor valor al generar la
posibilidad de tener un ahorro por
compra y la informacién precisa
para que tomen las decisiones

al salir de casa y

el tiempo afuera de

esta. .

Para los establecimientos
proporcionamos valor al darle una
facilidad para cumplir con los
nuevos protocolos de aforo y, a su
vez, la posibilidad de llegar a sus
clientes ( e incluso a nuevos) y
fidelizarlos.

Key Resources [] Insert

Customer Relationships £1 Insert

Channels []

Customer Segments [] Insert

Personas que vivan en zonas
urbanas de Lima Metropolitana de
18 a 55 afios, de los segmentos
socioeconémicos A, By C, que
posean smartphones, que estén
dispuestos a pagar por una
aplicacion y que se movilicen
continuamente para adquirir
diversos productos y servicios.

Tiendas, supermercados,
restaurantes y demas
establecimientos de Lima que
quieran controlar el aforo de estos.

Cost Structure [ Insert

Motor de busqueda

Revenue Streams [] Insert

1.2.2. Explicacion del Modelo de Negocio

Segmento de clientes - Plataforma multilateral

Elaboracion propia
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Los segmentos, finales, identificados al cual la empresa se va dirigir son, por un lado, personas
que vivan en zonas urbanas de Lima Metropolitana de 18 a 55 afios, de los segmentos
socioeconomicos A, B y C, que posean Smartphone, que estén dispuestos a pagar por una
aplicacion y que se movilicen continuamente para adquirir diversos productos y servicios, o tengan
la necesidad de acudir a establecimientos para realizar alguna actividad; Por otro lado, el segundo
segmento estd conformado por tiendas, restaurantes, hoteles y demés establecimientos ubicados
dentro de lima metropolitana que busquen controlar su aforo de una forma Optima para poder
cumplir con los nuevos reglamentos expuestos por el gobierno frente a la coyuntura vivida en la
actualidad.
Propuesta de valor
Para la propuesta de valor se respondid a las siguientes preguntas:

o Qué necesidades de los clientes satisfacemos?
El contexto actual potencid las necesidades inherentes al usuario a pie y a los establecimientos
MYPES: Buscar un mejor precio y llegar a mas clientes, respectivamente. Y, asi mismo, convirtio
antiguas problematicas en nuevas necesidades: Es impensable ir a un lugar concurrido y es asi,
también, que estos lugares no manejan un protocolo para evitar que estos estén concurridos. A esas
necesidades, Cappacity atendera.

o Qué paquetes de productos o servicios se ofrece a cada segmento de mercado?
Por un lado, a los usuarios a pie se brindara la informacion referente a la cantidad de personas
presentes en un lugar determinado a tiempo real y, a su vez, ofrecemos un sistema de puntos por
vez y compra ( por una vez al dia que haya ido al establecimiento y consumido ahi) que cada

establecimiento asociado brinda.
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Por otro lado, alos establecimientos se ofrecera una aplicacion que les permitira gestionar el aforo
de sus organizaciones en tiempo real a través de un contador de personas y un pagina web en donde
podré tomar decisiones en base a las estadisticas generadas. Ademas, se ofrecerd una plataforma
que permitira fidelizar a sus clientes a través del sistema de fidelizacion de Cappacity que consiste
en un sistema de puntos , el cual recompensard al cliente con puntos que luego podran ser
canjeados por descuentos u otro tipo de beneficios en sus establecimientos, y notificaciones pop
que consiste en notificaciones de flyer de descuentos (u otro tipo) a clientes que ya estuvieron en
su establecimiento y se encuentran en una zona cercana a este.

e Qué valor se proporciona a los clientes?
Para los usuarios a pie se va a proporcionar valor al generar la posibilidad de tener un ahorro por
compra y la informacion precisa para que tomen las decisiones adecuadas al salir de casa y
disminuyan el tiempo afuera de esta. .
Para los establecimientos proporcionamos valor al darle una facilidad para cumplir con los nuevos
protocolos de aforo y, a su vez, la posibilidad de llegar a sus clientes ( e incluso a nuevos) y
fidelizarlos.
Relacion con el cliente
Por un lado, dentro de la aplicacion se implementard un sistema que cubra todo lo referente a
peticiones, quejas y recomendaciones, con el objetivo de tener un feedback constante por parte de
los usuarios del funcionamiento de Cappacity, asi solucionando todos los inconvenientes que se

puedan generar. Para los usuarios a pie usaremos servicios automaticos en la mayoria de los casos
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y asistencia personal cuando sea necesario. No obstante, para las empresas, si usaremos asistencia
personal.

Por otro lado , los usuarios a pie tendrdn la posibilidad de dejar comentarios sobre los
establecimientos a los que asisten y calificarlos con estrellas y por ultimo, se buscard crear
comunidad a través de las redes sociales.

Los costos de esta relacion se encontrara dentro del plan operativo para los servicio de atencion al

cliente y en marketing para lo relacionado a la comunidad.

Canales

Uno de los aspectos mas relevantes para el éxito es la eleccion de los canales los cuales son el
medio de contacto con los consumidores no solo para la venta del servicio sino para , también,
tener una constante interaccioén con ellos, transmitir la propuesta de valor y asi poder tener una
retroalimentacion. El canal principal serd la aplicacion mévil donde los usuarios tendran la mayor
cantidad de interaccion; asimismo, para temas de comunicacion, promocion y retroalimentacion
de Cappacity, los canales seran las redes sociales y la pagina web, plataformas virtuales donde se
tendra una mayor comunicacion con los usuarios y en el caso de las redes existen un gran trafico
de consumidores potenciales y en donde realizar publicidad es econdmico.

Fuentes de ingresos

El modelo de ingreso sera el de pago por suscripcion para ambos grupos de segmentos de clientes.
Actividades claves

Las principales actividades claves que se han definido para el proyecto son el correcto desarrollo

y soporte de la plataforma capaz de solucionar cualquier tipo de percance que se pueda generar.
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Ademas, las diversas actividades de marketing en las principales redes sociales y plataformas
virtuales para lograr posicionar a Cappacity dentro de los mercados objetivos como una aplicacion
innovador
Recursos claves

e Fisicos
Para Cappacity los principales recursos son todos los equipos que sirvan y sean utilizados para el
desarrollo del software y su mantenimiento.

e Intelectuales
El software de la aplicacion, la base de datos que se desarrollard y la marca de la empresa.

e Humanos
El desarrollador ( empresa desarrolladora) encargado del mantenimiento y actualizacion del

aplicativo y aquellos encargados del marketing del aplicativo.

Socios claves

Los principales socios claves son los establecimientos comerciales, con los cuales vamos a trabajar
conjuntamente; y los inversionistas Otros socios claves son la proveedoras de mapas y el de
pagos.

Estructura de costos

Como ultimo punto, los costos que la empresa tendra son aquellos los cuales se relacionan con el
desarrollo del aplicativo movil, los costos del mantenimiento y de las diversas campafias de
marketing que la empresa va realizar en la etapa de introduccién y en la de crecimiento; ademas,

los sueldos de los programadores.
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1.2.3. Justificacion de escalabilidad del modelo de negocios
La escalabilidad de la aplicacion Cappacity radica en la innovacion de este y sobretodo en las
tendencias de consumo por parte de las personas. Segun cifras de IPSOS, en el afio 2016 solo un
18% personas con Smartphone pagd por una aplicacion; sin embargo, las tendencias actualmente
estan cambiando y mas consumidores estan optando por pagar por una aplicacion y esta cifra va
aumentar con el paso del tiempo. Asimismo, el aplicativo esta enfocado para Lima Metropolitana,
no obstante este modelo de negocio se puede replicar con facilidad en los diversos departamentos
del Pert y llegar a internacionalizarse con el paso del tiempo. Ya que , por la situacion vivida en
todo el mundo con respecto a la pandemia , se han generado ciertas medidas restrictivas y de
cuidado personal por parte de los gobiernos (Distanciamiento social,cuarentena,uso de
mascarillas,trabajo remoto, entre otros). Ello, trajo consigo una gran incertidumbre en la poblacion
y un temor por realizar distintas tareas del dia a dia. Por ello, Cappacity es un modelo de negocio
capaz de adaptarse/replicarse de forma rapida al mercado local y a internacionalizarse de igual
forma, si se cuenta con el know-how y la tecnologia (Software,app,plataforma web) utilizada por
la marca, ademas de requerir de una unica inversion para su correcto funcionamiento. De igual
forma, las personas quieren perder la sensacion de infectarse con alguna enfermedad por incurrir
a un establecimiento excesivamente concurrido y los distintos establecimientos quieren cumplir
con las leyes impuestas por sus respectivos gobiernos , a su vez, ayudar a reducir la tragica
problematica vivida a nivel mundial, en todo ello recaeria la escalabilidad del modelo de negocio.
Cabe recalcar , que el contacto/alianza con marcas internacionales para ser parte de Cappacity se

obtendra de forma organica porque muchas de estas empresas al conocer el objetivo, la
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funcionalidad y el publico al cual estd dirigido el aplicativo , percibiran la practicidad para la

rapida promocion sus distintos productos y/o servicios por ella

2. VALIDACION DEL MODELO DE NEGOCIO

2.1. Descripcion del problema que se asume tiene el cliente o usuario
El problema identificado se puede clasificar como una necesidad existente. Después de un mejor
analisis de las entrevistas realizadas a los usuarios y expertos y a posteriores entrevistas a
administradores de establecimientos ( el cual también es considerado como usuario experto) se
determino que la problematica se define como a aquella necesidad de evitar lugares aglomerados(
ya no por comodidad, sino por salud); y a la constante busqueda de buenos precios en estos (ya no
por ahorro, sino por necesidad) por los usuarios a pie, que repercuten en las mypes, a las cuales no
es esencial ir, como una menor afluencia de clientes y, por ende, una disminuciéon de su
rentabilidad.

2.1.1. Diseiio y desarrollo de experimentos que validen la existencia del problema

En primer lugar, se realizaron entrevistas a los potenciales usuarios del aplicativo con el objetivo
de conocer su opinion acerca de la coyuntura que se esta viviendo actualmente a nivel mundial y
aquellas preocupaciones, incomodidades y agobios , en su “ dia a dia ““ en este contexto.
En segundo lugar, se efectuaron entrevistas a trabajadores y/o duefios de establecimientos (
restaurantes, tiendas de ropa, hoteles, abastos, entre otros), con el objetivo de conocer a

profundidad las repercusiones que habia traido consigo la coyuntura actual.
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i. Entrevistas personales al publico objetivo
Por un lado, para validar la problematica las entrevistas se realizaron durante diferentes
intervalos de tiempo a usuarios entre 18 y 55 afios a través de la plataforma zoom para

los cuales se elabord la lista de preguntas ubicadas en el Anexo 1.

ii. Entrevistas a expertos
Como se mencion6 anteriormente, se definid como expertos a los trabajadores de
establecimientos y duefios (o administradores) de estos, ya que es en ese contexto en
donde se desenvolvera nuestra aplicacion. Para ello, se reunid a los expertos a quienes
se les entrevistd a través de videollamada;llamada telefonica; y correo electronico (
estos ultimos dos en el caso de duefios de establecimientos dependiendo de la
disponibilidad de estos). Para esto se elabor6 la lista de preguntas ubicadas en el Anexo

2.

2.1.2. Analisis e interpretacion de resultados
Después de escuchar las entrevistas, se transcribidé cada una de ellas y, posteriormente, se las
analiz6 individualmente para poder obtener resultados generales y comparar, asi, de una manera

mas sencilla . Se obtuvo los siguientes resultados generales:
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Usuarios

Usuario 1 - 29 aiios

Bryan comentd que como medidas preventivas minimiza sus salidas a la calle, comprando los
productos suficientes y basicos para un tiempo prolongado, en coordinacién con su familia.
Actualmente, considera que para tener una experiencia grata en lugares concurridos, deben existir
medidas de prevencion como la distancia entre personas, uso de mascarillas y desinfeccion tanto
de entrada como de salida.

Usualmente, concurria a lugares de gran acogida, tales como cines, supermercados, tiendas por
departamento, tiendas de deporte, con mucha frecuencia. Lo que mas le incomodaba al asistir a
estos lugares era el tiempo de espera para realizar los pagos. Para elegir un lugar sobre otro, resalta
la cantidad de gente y el nivel de cuidado de consumidores.

El problema que se percibe actualmente en lugares concurridos es el tiempo de espera, para poder
decidir entrar a un lugar evaluaria el aforo y el nivel de cuidado y prevencion brindado, tanto a los
consumidores como el personal del local.

Usuario 2 - 27 aiios

En estos dias, prefiere buscar alternativas sustituyendo los alimentos que consume eventualmente
para evitar salir frecuentemente y evitar la aglomeracion de personas, de hecho, previo al estado
de emergencia, cuando se ha visto en lugares concurridos preferia buscar alternativas mas vacias
y accesibles.

Valora mucho las medidas de prevencion que tomen las personas y el cuidado que tenga

actualmente la empresa para con sus trabajadores.
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Finalmente, coment6 que cuando busca asistir a un lugar, evalta la relacion entre calidad - precio,
asi como la cantidad de personas presentes.

Usuario 3 — 30 aiios

Por la coyuntura actual, ha preferido optar por productos que lleguen a la comodidad de su hogar
para evitar la asistencia a lugares concurridos y disminuir la probabilidad de contagio.
Actualmente, les daria prioridad a las medidas de prevencion y seguridad en los establecimientos
comerciales para optar por acudir a los mismos. El tiempo de atencion, calidad de servicio y precio,
son los factores mas importantes para ella al momento de tomar una decision sobre a qué lugar
comercial asistir.

Usuario 4 - 25 aiios

Nicole, en la entrevista sostenida nos inform6 que, actualmente, evita asistir a lugares concurridos.
No obstante, cuando acude a uno prevé que existan las medidas adecuadas tales como el uso de
mascarillas, respetar el metro de distancia, la debida seguridad, entre otros. Los problemas que ha
percibido en la coyuntura actual han sido el poco transporte y las medidas de salubridad que estan
implementando los conductores.

Para elegir un lugar, ella valoraria que exista un protocolo de salubridad adecuado, que el lugar se
encuentre ordenado y cumpliendo lo estipulado por el gobierno. Le gustaria que el gobierno haga
seguimiento a los establecimientos comerciales y puedan catalogarse como un lugar correctamente

salubre.
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Usuario 5 - 28 aiios

En principio iba muy temprano para evitar la concurrencia de gente, luego empezo a ir menos dias
y ahora usa todo por delivery. Las colas suelen ser muy extensas, pero no podia retirarse porque
eran necesarias las compras. Lo negativo que encontr6 al asistir a un lugar comercial, fue que las
personas suelen manosear mucho los productos. Previo a la pandemia solia ir semanalmente a
lugares de entretenimiento, supermercado y cine. Valora el orden dentro de un lugar, y que no
existan espacios reducidos.

Usuario 6 - 31 aiios

La principal medida para evitar lugares concurridos es reducir la frecuencia de salidas. Lo que ha
podido ver es que en los supermercados se aplican medidas como reducir el aforo; sin embargo,
encontrd problemas en el abastecimiento de los productos; por ello, optaba por ir a otro mas
cercano; le obligaba a ir a més puntos de compra, pero usualmente encontraba mucha mas cola.
Previo a la cuarentena, asistia con mayor frecuencia a lugares de entretenimiento. Lo que mas

valora es la atencion al cliente; suele usar aplicaciones para banca u otras que le ahorran tiempo.

Los principales problemas que ha tenido previo o durante la cuarentena son el desorden, la
flexibilidad en atencién y el tiempo de espera.

Usuario 7 - 25 aiios
Actualmente, en su casa salen un dia por semana para realizar las compras basicas. Percibe que las
personas guardan distancia solo cuando ven a un fiscalizador; ademds, ha visto bastante
concurrencia en supermercados a pesar del estado de emergencia. Previo a la cuarentena, asistia
semanalmente a centros comerciales. Valora la atencion al cliente, limpieza y orden. Por otro lado,

el principal problema que le ha incomodado al asistir a un lugar comercial es la higiene. La
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disposicion de dinero es otro factor para elegir un lugar sobre otro. Prefiere buscar otras opciones
si es que hay mucho tiempo de espera.

Usuario 8 - 25 aiios

Natali realiza compras quincenales para evitar salir frecuentemente. Ha podido observar que en la
cola si se respeta la distancia, pero dentro del supermercado hay menos control y los espacios entre
personas son mas pequefios. Previo a la cuarentena, asistia a centros comerciales una vez al mes.
Valora el servicio, la distribucion y limpieza en un local. Hoy en dia se valora la salubridad y los
protocolos que se han establecido en los lugares a los que acudiria. Considera que existe igual o
mas afluencia de personas en los supermercados en comparacion a la situacion previa a la
cuarentena.

Usuario 9 - 50 aiios

Norma comentd que hoy en dia asiste quincenalmente a realizar compras en los supermercados y
mercados de su distrito; para evitar el contagio usa equipos de seguridad y se asegura de cumplir
el distanciamiento. Si ve mucha gente en un establecimiento prefiere no entrar e ir a otro centro de
compras. Previo a la cuarentena, solia ir a supermercados y tiendas por departamento. Lo que mas
valora en un local es la seguridad respeto a los protocolos de salubridad, limpieza y orden. El
principal problema que ha podido observar es la cantidad de gente que se agrupa en los

establecimientos a pesar de las normas de distanciamiento social.
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Usuario 10 - 20 afios

Mencion6 que suele ir periddicamente a realizar compras. Percibe que la gente no respeta el orden
y las reglas establecidas por el supermercado. Usualmente acudia a supermercados, tiendas de ropa
y librerias. Lo que prioriza para elegir un lugar sobre otro es el orden, limpieza y atencion al cliente.
Alguno de los problemas por los que no regresaria a un local es la falta de limpieza y algo que le
incomoda, durante y previo al estado de emergencia, es el incumplimiento de las normas por parte
de otros clientes.

Usuario 11 - 25 afios

Gianmarco evita ir a lugares en los que sabe que existe mucha concurrencia de gente, luego, evalia
si la gente que va a esos lugares también usa equipos de seguridad. Suele asistir a mercados
distritales para hacer compras necesarias. Previo a la cuarentena, asistia frecuentemente a
restaurantes y a cajeros dentro de los bancos correspondientes. Hoy en dia, los factores que mas
valor tienen son el orden y que en el establecimiento se ejecuten protocolos de seguridad. El
principal problema que ha percibido es el transporte para acercarse a los lugares a los que necesita
ir por la lejania respecto a su domicilio.

Usuario 12 — 20 afios

Actualmente, se eligi6é s6lo a una persona en su familia para realizar las compras y evitan ir a
locales muy grandes, prefiere ir a tiendas pequefias y con menor afluencia de gente. Previo a la
cuarentena solia ir a cafeterias y cines, semanalmente. Lo que més valora es que existan espacios
de transito dentro del local y la cercania a su domicilio. El principal problema que se ha percibido
es que el tiempo de espera para efectuar una compra ha aumentado respecto a la situacion previa

al estado de emergencia.
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Usuario 13 — 31 afios

La principal medida es que evita ir a lugares concurridos, pero cuando va usa protocolos previos a
ingresar nuevamente a su domicilio para evitar el contagio. Previo a la cuarentena solia ir a tiendas
de ropa, puntos de venta de cosméticos y al banco. Valora principalmente la buena atencion y los
principales problemas que ha podido vivir es la confusion en la entrega de sus productos.
Usuario 14 — 30 afios

Nos coment6 que usualmente va a supermercados dos o tres veces cada quince dias. La principal
medida que toma es ir por las mafianas para evitar realizar colas dentro o fuera del local. Antes de
la pandemia, solia ir al cine, supermercados, restaurantes y bancos. Lo que ha percibido es que las
personas entran en desesperacion y no cumplen los protocolos; ademads, indico que no le gusta
esperar ni estar en lugares con mucha gente con o sin pandemia. Lo que considera més relevante
para ir a un lugar es que no exista mucho tiempo de espera para ser atendido y para realizar pagos;
asimismo, menciond que también valora los lugares en donde te ofrecen alternativas para
sobrellevar el tiempo de espera. Para elegir un lugar sobre otro valora el orden.

Usuario 15 — 49 afios

Sale una vez por semana a realizar las compras para evitar los lugares de contagio y a un
supermercado cercano a su domicilio; asimismo, respeta la distancia socialmente adecuada. En
una situacion normal solia ir a bancos, supermercados y tiendas de ropa quincenalmente. Valora
la atencidn al cliente y la comodidad dentro del local. El principal problema que ha podido observar
es que muchas personas solo cumplen con los protocolos cuando hay policias u otras autoridades.

Usuario 16 — 27 afios
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Rick nos comento6 que suele llevar equipos de seguridad y los desecha en cada salida. Actualmente
ha salido solo una vez a realizar compras, luego, inici6 su abastecimiento via delivery. En su tlltima
experiencia estuvo cerca de 3 horas en la cola para efectuar una compra, lo cual fue un motivante
para cambiar su método de compra a delivery. Los establecimientos deberian mejorar sus
protocolos como promover el uso de tarjetas para el pago y ser mds incisivos con el control dentro
del local y no solo en la cola.

Usuario 17 - 29 afios

Actualmente suele ir solo a supermercados pero minimizando el nimero de veces por semana. Ha
percibido que el transito de gente y los protocolos estdn més controlados respecto a las primeras
semanas de cuarentena. Previo a la cuarentena solia ir a bancos, tiendas de ropa y cafeterias; tres
veces por semana. Lo que mas valora es la organizacion y que exista un espacio amplio dentro del
local. Por otro lado, el problema que mas le ha incomodado es el tiempo de espera en las colas
para entrar al local.

Usuario 18 - 24 afios

En la situacion de cuarentena, empezod a informarse sobre los protocolos del lugar a donde iré, si
hay acceso, si van muchas personas o si hay colas muy extensas. Dicha informacion la recopila al
preguntarle a sus vecinos o en las noticias. Suele ir a cadenas de restaurantes y lugares de
entretenimiento. Valora la atencion al cliente y un ambiente agradable. Ademas, le agrego6 a su
lista de prioridades para ir a un lugar donde se tengan definidos protocolos y la limpieza en los

establecimientos.

Usuario 19 - 20 afios
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Promueve que en su casa solo salga una persona por familia y que cumpla con todos los protocolos
de seguridad al salir e ingresar a su casa; asimismo, va temprano para evitar colas y la concurrencia
de gente. Tuvo una mala experiencia al inicio de la cuarentena en el aecropuerto; en donde considera
que se cumplieron con los protocolos de seguridad propuestos; sin embargo, el control era menos
efectivo dada la cantidad de gente. El mayor problema en el que incurre previo a la cuarentena era
el tiempo de espera en las colas; sin embargo, usualmente optaba por ir a otro lugares; ademas, el
servicio era un punto clave para tomar una eleccion. Percibe mayor cantidad de gente en los
supermercados que previo a la cuarentena.

Usuario 20 - 20 afios

Sheyla sale una vez por semana para evitar el contagio. La tltima vez que asistié a un lugar
concurrido, distinto a un supermercado, fue un cine. Solia ir a tiendas por departamento, patios de
comida, entre otros, con una frecuencia de 4 veces a la semana. Lo que més valora de ir a un lugar
es la comodidad y la atencion rapida. Los problemas mas recurrentes son la falta de cumplimiento

de la normativa por parte de otros clientes y la aglomeracion en en las cajas para realizar el pago.

b. Expertos

Entrevista 1
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Edad: 30 afios

Distrito: Brefia

Empresa: Metro

Ocupacioén: Cajera de tienda

Considera que actualmente existe mayor afluencia de gente en comparacion a la situacion previa
a la cuarentena, el donde el horario con mayor concurrencia era de Spm hasta el cierre de tienda.
En ambos casos, los fines de semana asiste una mayor cantidad de gente respecto a otros dias. La
principal medida aplicada en favor de los trabajadores es otorgar un kit de salud y seguridad,
mientras que para los clientes existe un termometro digital, alcohol en gel; asimismo, la tienda
tiene circulos pintados para promover el distanciamiento. Cuando se levante la cuarentena, se
volverd al horario normal, pero con las mismas medidas. Actualmente, existe un limite en el aforo
de 100 personas dentro del local. El principal problema que pudo identificar es que las personas
quieren que los atiendan rapido y ha visto que hay mucha gente que se va por miedo a contagiarse

mientras espera.

Entrevista 2

Edad: 28 afnos
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Distrito: San Miguel

Empresa: Plaza Vea

Ocupacion: Multifuncional (cajero, reponedor, entre otros.)

La empresa les ha otorgado equipos de seguridad y se han implementado protocolos de seguridad
previo al ingreso y a la salida tanto para los clientes como para los trabajadores; ademas, existen
medidas que reducen la interaccion entre cajero y cliente como poner vinilos frente a cada caja
para respetar el distanciamiento. Los principales problemas que se pudo observar es que existen
largas colas, las personas no respetan la distancia y que no hay tanto personal en la tienda para

hacer mas répida la atencion y por ende se reduzcan las colas.

Entrevista 3:

Edad: 23 afios

Distrito: Carabayllo

Empresa: Metro

Ocupacion: Cajero de tienda

Considera que, previo a la cuarentena, existe mayor afluencia de gente por las mananas en un dia
ordinario y durante todo el dia los fines de semana. Actualmente, percibe mayor cantidad de gente
desde las 12pm en adelante. Las medidas de prevencion que implementd su empresa son: el
distanciamiento, equipos de salud y desinfectar a los consumidores previo al ingreso. Mencion6
que existe una similar o mayor afluencia de gente que previo a la cuarentena. Indicé que se
deberian tomar otras medidas como la implementacion de mas cajas rapidas y el reforzamiento de

su distribucion por delivery. La tendencia es que el delivery tome mayor protagonismo en cuanto
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a la comercializacion de los productos. Finalmente, coment6 suelen irse entre 2 o 3 personas que

estan en cola por el tiempo de espera para ser atendidos.

Entrevista 4:

Edad: 31 afios

Distrito: Los Olivos

Empresa: Tottus

Ocupacién: Mercaderista

Considera que hoy en dia existe mayor aglomeracion los dias lunes, miércoles y sabados;
especificamente a las 10 am y a partir de las 12pm. Las principales medidas tomadas en Tottus
son: la entrega de kit de salud y seguridad a su personal y que retiran a personas de cola cuando
estan cerca al cierre, en ese caso se quedan solo quienes estan dentro del local. Ha percibido que
la gente hace cola desde temprano (incluso previo a la hora de apertura); sin embargo, el personal
de seguridad los hace entrar por grupos. A toda persona que ingresa se le brinda alcohol en gel.
Muy pocas personas se van por las largas colas, ya que en Tottus ingresan también para comprar
en farmacias y retirar dinero. Su recomendacion fue ser prudentes respetando la distancia y que

vayan con implementos al realizar sus compras.

Entrevista 5:

Edad: 23 afnos
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Distrito: Surco

Empresa: Pardos Chicken

Ocupacioén: Funcionario en atencion al cliente

Abdul nos coment6 que en una situacion normal, percibia mayor cantidad de comensales entre las
12pm y 3pm, sobre todo entre miércoles y sdbado. La primera semana, en la que se informo sobre
el primer caso de Covid-19, brindaban alcohol en gel; sin embargo, luego se cerr6 el local por la
cuarentena. Actualmente, se preparan desplegando protocolos de seguridad para el servicio de

delivery y recojo en tienda.

Interpretacion de los resultados

Después de analizar los resultados individualmente se pudo rescatar que los factores mads
relevantes al momento de asistir a un establecimiento ,actualmente, aluden a si el establecimiento
cumple con todos los protocolos de seguridad y el orden (referente a la distribuciéon de espacios).
Asi mismo, gran parte de los entrevistados demostrd sentir miedo de poder infectarse por el Covid-
19 y evidenciaron que al momento de realizar compras en diversos establecimientos tienen que
realizar largas filas. Entre los establecimientos donde los entrevistados realizaron largas filas se
tienen a los supermercados, bancos y boticas. Estos, a su vez, son a los que mads asisten, De igual
manera, muchos de los entrevistados optan por disminuir las actividades a realizar en su semana ;
no realizarlas o buscar una nueva forma de realizar dicha actividad. Debido a esto, se empezaron
a utilizar con mayor frecuencia los servicios de deliverys para realizar las compras de la semana.
Con respecto a los expertos, la totalidad de los entrevistados que trabajaban para un supermercado

o relacionado concordaron en que la afluencia en estos aument6 en relacién a un contexto anterior

38



al Covid.19. Sin embargo, para otro tipo de establecimientos se evidencio que por la situacion
actual la afluencia de personas disminuy6 de forma notable; el flujo de estas tom6 un horario
distinto al habitual y las ventas por delivery no compensan esta poca afluencia. De igual manera,
estos resaltaron que por la situacion actual se tuvieron que tomar medidas de emergencias para el
cuidado del personal y de los clientes. Las principales medidas utilizadas para hacer frente a la
coyuntura fueron; limite de aforo, brindar equipo de seguridad a trabajadores, controles de

bioseguridad en los establecimientos y refuerzo en las ventas por delivery.

Aprendizajes

e Se puede notar que las personas estan optando, cada vez mas, por el servicio de delivery,
ya que todas coinciden en que buscan evitar lugares concurridos.

e Si bien las personas continuaron asistiendo ( o incluso asistian mas) a los supermercados
por razones de primera necesidad; o a centros comerciales , estas dejaron de asistir a ciertas
empresas ( relacionadas al rubro de los restaurantes, tiendas de ropa y otros negocios
mypes que no son de primera necesidad o negocios en general que fueron afectados
directamente por la pandemia) a las que antes si lo hacian, ya que , una vez mas, buscan

evitar lugares concurridos.

e [os establecimientos tienen la nueva carga de los protocolos sanitarios, el cual uno de ellos

es el control de aforo.
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Sustentacion de la validacion (existencia) del problema
De acuerdo a los resultados obtenidos a través de las entrevistas se evidenci6 que la problematica
es la planteada en el punto 2.1 y que esta existe en aquellas personas y negocios cuyas

caracteristicas cumplen con la descripcion del punto 2.2 (pero no se limita a ellas).

2.2. Descripcion del segmento de clientes o usuarios identificados
Se identificaron dos segmentos de clientes. Por un lado, el primer segmento agrupa a las personas
que vivan en zonas urbanas de Lima Metropolitana de 18 a 55 afios, de los segmentos
socioeconomicos A, B y C, que posean smartphones, que estén dispuestos a pagar por una
aplicacion y que se movilicen continuamente para adquirir diversos productos y servicios.
Por otro lado, el segundo segmento reune a Tiendas, restaurantes y hoteles y establecimientos de

Lima que estén desatendidos por su demanda debido al contexto actual.

2.2.1. Value Proposition Canvas
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Figura 2: Usuarios a pie
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Elaboracion propia
a. Perfil del Cliente
El perfil del cliente se describe como uno que necesita o quiere salir a comprar algin producto
pero quiere evitar las aglomeraciones, las colas largas y largos tiempos de espera que forman parte
de estas. Estd preocupado porque se cumplan los protocolos de salubridad en los establecimientos
a los que va. Asi mismo, no quiere gastar mucho dinero en sus compras
b. Mapa de valor
Productos y servicios.-El servicio que se les dara a los usuarios a pie, como se menciond
anteriormente, es el de brindarle una aplicacion que comunique la informacion referente a la
cantidad de personas presentes en un lugar determinado a tiempo real y con sus estadisticas y, a

su vez, pueda interactuar con el establecimiento y , a través de un sistema de puntos por vez y
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compra ( por una vez al dia que haya ido al establecimiento y consumido ahi) que cada

establecimiento asociado brinda, pueda obtener descuentos.

Creadores de alegria.-El ahorro que los clientes puedan obtener a través de los descuentos que los

clientes puedan obtener y la capacidad de tomar decisiones con respecto al lugar seran los

creadores de alegrias.

Aliviadores de frustraciones.-Se aliviara la frustracion de los usuarios al poder ofrecerles la

posibilidad de evitar colas largas y, a su vez, las aglomeraciones.

Figura 3: Establecimientos
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Elaboracion propia
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El perfil del cliente describe a un establecimiento quiere fidelizar a sus clientes y estos les re-
compren; y aumentar sus ventas. Considera tedioso tener que controlar el aforo de sus clientes y
sabe lo dificil que es tener que conectar con sus clientes y, de igual manera, obtener datos
suficientes sobre estos para tomar decisiones que minimicen sus gastos de ventas o aumenten estas.
d. Mapa de valor

Productos y servicios. _

Se ofrecera una aplicacion que les permitira gestionar el aforo de sus organizaciones en tiempo
real a través de un contador de personas y un pagina web en donde podra tomar decisiones en base
a las estadisticas generadas. Ademas, se ofrecera una plataforma que permitira fidelizar a sus
clientes a través del sistema de fidelizacion de Cappacity que consiste en un sistema de puntos , el
cual recompensara al cliente con puntos que luego podran ser canjeados por descuentos u otro
tipo de beneficios en sus establecimientos, y notificaciones pop que consiste en notificaciones de
flyer de descuentos (u otro tipo) a clientes que ya estuvieron en su establecimiento y se encuentran
en una zona cercana a este.

Creadores de alegrias.

la posibilidad de dirigirse a clientes que ya estuvieran en sus locales y fidelizarlos haran parte de
los creadores de alegrias.

Aliviadores de frustraciones.

Cappacity aliviard la frustracion de tener que gestionar el aforo de tu local al facilitar esta tarea. y

Asi mismo, se le facilitara el conseguir datos sobre sus clientes.
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2.2.2. Determinacion del tamafio de mercado y Mercado Meta
Usuarios a pie
Para realizar la estimacion del tamafio de la demanda se han establecido una serie de filtros los
cuales nos han permitido segmentar nuestro mercado para hallar de manera Optima nuestra
demanda real.

e En base a estadisticas de la Compaifiia peruana de estudios de mercado y opinion publica
(CPI) el total de habitantes en Lima Metropolitana es de 10,580,900. Nos vamos a centrar,
en un principio en Lima Metropolitana, ya que la tenencia de un smartphone en la capital
del Pert es del 93% y en provincias es del 73%, esto refleja que el mercado principal se
encuentra en Lima.

e FEl total de habitantes que se encuentran en zonas urbanas es de 10,369,282 de limefios.

e De acuerdo con datos de CPI la distribucion de hogares seglin nivel socioecondémico en
Lima Metropolitana se distribuye de la siguiente manera: Nivel A y B 28%; nivel C 42%;
nivel D 24% y nivel E 6%. (Ver anexo 4).

e Nos vamos a centrar en los 3 primeros segmentos, ya que estos tienen una mayor tendencia
a pagar por un aplicativo mévil. Asimismo, en estos NSE el porcentaje de “tenencia de un
celular” es mas elevado en comparacion con los segmentos D y C. (Ver anexo 5). Es
importante mencionar que en los NSE A, B y C los celulares usados son de gama alta y
media.

e En base a datos estadisticos de CPI la poblacion limena entre los 18 y 55 afios representa

un 58%. (Ver anexo 6). Nos vamos a centrar en estos segmentos de edad, pues el perfil de
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clientes al cual nos dirigimos son jovenes y adultos, de ambos sexos, que se movilicen a
distintos establecimientos para consumir un producto, servicio o con fines recreativos.

e Segun datos de IPSOS el 94% de los limefios posee al menos un smartphone.

e Segun estadisticas de IPSOS el 18% de los usuarios que poseen un smartphone han pagado
por una aplicacion de su interés.

e Después de realizar la segmentacion del mercado nuestra demanda asciende a 712,320
limefios que viven en una zona urbana, de los segmentos A, By C, entre 18 a 55 afios, que
poseen un smartphone y estén dispuestos a pagar por una aplicacion movil.

Tabla 1: calculos de potencial tamafio de mercado

Concepto % Personas
Habitantes en Lima Metropolitana 100% 10,580,200
Zona Urbana 98% 10,369,282
NSEA,ByC 70% 7,258,497
De 18 a 55 anos 58% 4,209,928
Poseen un smartphone 94% 3,957,333
Han pagado por una aplicacion 18% 712,320

Elaboracion propia

En base a datos de IPSOS los usuarios de un smartphone pagan en promedio S/ 7.6 por una
aplicacion.

Con la informacion del tamafio de la demanda y el precio promedio que los usuarios pagan por
una aplicacién se calculo el tamafio de mercado en soles que asciende a S/ 5,413,631.

Tabla 2: calculo de potencial tamaifio de mercado en soles
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ITamaﬁn de la demanda 712,320
Precio promedio S 7.60
Tamano del mercado en soles S/ 2,413 631

Elaboracion propia

Establecimientos

Para calcular el tamafio de mercado de los establecimientos nos basamos en datos estadisticos del
INEI, especificamente consultamos el informe técnico de demografia empresarial en el Peru: I
trimestre del 2020. En este boletin, el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI),
presentd datos relacionados a la poblaciéon demografia de las empresas formales en el Peru,
informacion relevante para el calculo de nuestro tamafio de mercado. Es importante mencionar que
elegimos empresas que se encuentren dentro de estas actividades economicas: Venta y reparacion
de vehiculos; comercio al por mayor; comercio al por menor; actividades de alojamiento,
actividades de servicio de comidas y bebidas, y salones de belleza. A continuacion, en la siguiente

tabla mostraremos los datos calculados del tamafio de mercado de los establecimientos.

Tabla 3: Numero de establecimientos
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Actividad economica Stock

Venta y reparacion de vehiculos 76,892
Comercio al por mayor 266,507
Comercio al por menor 858,892
Actividades de alojamiento 29,145
Actividades de servicio de comidas y bebidas 228,252
Salones de belleza 41,744
Total 1,501,432

Elaboracion propia

2.3. Descripcion de la solucion propuesta
La solucion propuesta comprende a una aplicacion movil cuyas caracteristicas y funcionalidades
mencionadas en puntos anteriores permiten una solucion conjunta al problema que forma parte
tanto de las empresas como usuarios a pie al proporcionar valor al darle a las empresas una
facilidad para cumplir con los nuevos protocolos de aforo y la posibilidad de llegar a sus clientes
( e incluso a nuevos) y fidelizarlos y , a su vez, a partir de esta informacion y relacion con las
empresas generar valor en los usuarios dandoles la posibilidad de ahorro por compra y la
informacion precisa para que tomen las decisiones adecuadas al salir de casa y disminuyan el

tiempo afuera de esta.

2.3.1. Planteamiento de las hipotesis del problema
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a. Los usuarios mostraran interés por tener informacion de la cantidad de personas en un
establecimiento.

Tabla 4: Hipotesis 1

Cuadrante que valida

Segmento de clientes, propuesta de valor

Meétodos a utilizar
Experimento 4 - MVP 1: Encuesta virtual a usuarios a pie en donde se les mostrara el
mock up y la descripcion del producto.

Experimento 1,2 y 3- MVP 1: Entrevistas al publico objetivo.

Métricas

#numero de personas interesadas en usar la app/ #numero de personas encuestadas

Criterio de éxito

Al menos un 60% de personas encuestadas estan interesadas en la app

Elaboracion propia
b. Los establecimientos estaran interesados en usar la aplicacion.

Tabla 5: Hipotesis 2

Cuadrante que valida

Segmento de clientes, propuesta de valor, socios claves

Métodos a utilizar
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C.

MPYV 3- Entrevista a usuarios preguntando sobre el interés en usar la app después de
ensenarles el prototipo y los beneficios.

Métricas

Cantidad de locales (expertos) interesados en usar la app vs Cantidad de locales
(expertos) entrevistados.

Criterio de éxito

80% de los locales de expertos estan interesados en los beneficios

Elaboracion propia

La aplicacion estara en las tiendas virtuales

Tabla 6: Hipotesis 3

Cuadrante que valida

Canales

Me¢étodos a utilizar
MVP1: Entrevista a desarrolladores sobre costos, recomendaciones y requisitos para

una aplicacion moévil ( se le mostrard el prototipo de alta)

Métricas

Comparacion de las entrevistas a los desarrolladores.

Criterio de éxito
Se logra obtener el minimo de requisitos necesarios para que nuestra aplicacion esté

funcionando y circulando.

Elaboracion propia
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d. Nuestro principal canal seran las redes sociales.

Tabla 7: Hipotesis 4

Cuadrante que valida

Canales de distribucion y comunicacion

Métodos a utilizar

Experimento 2 y 3 -MVPI: Entrevista a usuarios

Métricas

numero de likes / numero de vistas

Criterio de éxito

al menos el 60% de las personas que vieron la aplicacion dieron like

Elaboracion propia
f. Los clientes se sienten atraidos por los beneficios y facilidades que brindan nuestros
productos y servicios

Tabla 8: Hipatesis 5

Cuadrante que valida

Relacidn con el cliente

Métodos a utilizar

Experimento 2 y 3 - MVP 1: Entrevista a usuarios preguntando sobre el interés en usar

la app y sus beneficios
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Métricas

# de personas entrevistadas interesadas en la informacion ofrecida / # de personas
entrevistadas.

Criterio de éxito
Exp 1: Al menos un 60 % de usuarios entrevistados estan interesados en nuestra

aplicacion

Elaboracion propia
g. Los usuarios a pie pagaran por la aplicacion

Tabla 9: Hipétesis 6

Cuadrante que valida

Ingreso

Me¢étodos a utilizar
Concierge- MVP 2: Publicaciones en facebook que dirijan a la landing page en donde

se les presentara la opcion de pago con su precio y un boton de descarga.

Meétricas
# de usuarios a pie que dieron click en el boton de descarga / # usuarios a pie que

ingresaron a la landing page

Criterio de éxito
Mas del 60% de usuarios que ingresaron a la landing page dieron click en el boton de

descarga.

Elaboracion propia
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h. Los establecimientos aceptaran el monto que les solicitamos.

Tabla 10: Hipotesis 7

Cuadrante que valida

Ingreso, segmento de clientes

Meétodos a utilizar
Concierge-MVP 2: Publicaciones en facebook que dirijan a la landing page en donde
se les presentara la opcion de pago por premium con su precio y un boton de

suscribirse para que un asesor se ponga en contacto.

Métricas

#numero de establecimientos inscritos/# de establecimientos que entraron a la landing.

Criterio de éxito

Mas del 60% de establecimientos que ingresaron al landing se suscribieron

Elaboracion propia

i. Los costes encontrados serdn menores a los ingresos obtenidos

Tabla 11: Hipotesis 8

Cuadrante que valida

Estructura de Costos

Métodos a utilizar
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-Experimento 3 - MPV1: Entrevista y solicitud de cotizacién a desarrolladores sobre
los costos de desarrollar nuestra aplicacion.

-MPV1:Cotizacion de servicios de terceros

Métricas

Proyeccion de ingresos - Costos totales

Criterio de éxito

La diferencia resulta positiva

Elaboracion propia

k. Tendremos los proveedores web necesarios

Tabla 12: Hipotesis 9

Cuadrante que valida

Socios claves

Meétodos a utilizar
Experimento 3 y 6 - MVP 1: Entrevista a desarrolladores sobre la capacidad de

integrar estos servicios a la aplicacion.

Meétricas
#numero de desarrolladores entrevistados - # desarrolladores que no pueden integrar

los servicios a la aplicacion.
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Criterio de éxito

Al menos un desarrollador puede integrar estos servicios a la aplicacion.

Elaboracion propia

L. Contaremos con el personal necesario para realizar las actividades.

Tabla 13: Hipotesis 10

Cuadrante que valida

Actividades claves

Meétodos a utilizar
-Experimento 3 y 6 - MVP 1: Entrevista a desarrolladores

-MVP1: Cotizacién con empresas de marketing digital

Meétricas
- #namero de desarrolladores capaces de mantener la aplicacion/#de
desarrolladores entrevistados
- #numero de empresas de marketing dispuestas a tomar la camapafa a un precio

asequible/#de empresas de marketing consultadas

Criterio de éxito

Se conseguira al menos uno de cada uno.

Elaboracion propia

m. Encontraremos una empresa capaz de desarrollar el algoritmo
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Tabla 14: Hipotesis 11

Cuadrante que valida

Recursos clave

Meétodos a utilizar
- Experimento 3 y 6 MVP 1: Entrevista a desarrolladores sobre costos,
recomendaciones y requisitos para una aplicacion movil ( se le mostrara el

prototipo de alta)

Métricas

#numero de desarrolladores capaces de desarrollarla/#de desarrolladores entrevistados

Criterio de éxito

al menos 1 desarrollador es capaz de desarrollar el algoritmo

Elaboracion propia
2.3.2. Diseiio y desarrollo de experimentos que validen el modelo de negocio propuesto

Los MVP’s desarrollados fueron :
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Figura 4: MVP1 Prototipo del aplicativo
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Elaboracion propia

Figura 5: MVP2 Landing page - usuarios a pie
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Elaboracion propia

Figura 6 : MVP3 Landing page - establecimientos
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Elaboracion propia

2.3.3. Analisis e interpretacion de los resultados
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2.3.3.1. MVP1: Prototipo del aplicativo
Cabe resaltar que el valor final y el prototipo final de la aplicacion fue un resultado de todos los
experimentos realizados que , después de su andlisis, pudieron converger en este nuevo modelo
de negocio.
I . Experimento 1
Este experimento comprende a un aplicativo que solo se limita a brindar informacion de cantidad
de personas mediante el uso del GPS ( y estadisticas relacionadas a esta) y a su vez, recomienda
lugares menos concurridos.

a. Objetivo de experimento
Este primer experimento se realizé con el objetivo de obtener una primera impresion sobre la
aplicacion para , de esa manera, obtener una primera validacion del segmento de clientes y la
aceptacion de la propuesta de valor.

b. Disefio y desarrollo del experimento
Para esto se disefio un prototipo de alta fidelidad a las funcionalidades, beneficios, y disefio de la
aplicacion. A partir de ello se realiz6 una entrevista (anexo 6) a usuarios entre 18 y 55 afios en

donde se les mostrd esa primera version del aplicativo ( figura 1 ) para posteriormente, recibir

un feedback.

c. Analisis de los resultados
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Todos los entrevistados mostraron interés por la aplicacion y resaltaron su utilidad mas alla del
contexto actual; y su caracteristica novedosa. Sin embargo, también se coment6 que deberia abarcar
mas lugares y sectores y no solo limitarse a unos pocos tipos de establecimientos. Se sugirié un
cambio de color a unos tonos mas neutros o pastelosos y un redisefo del logo. Por otra parte, se
percibid en gran parte de los entrevistados que ( aunque encontraron util la aplicacion) no pudieron
comentar o encontrar una mayor perspectiva de la aplicacion: solo veian una aplicacion que
mostraba cantidad de personas en un establecimiento. Esto, ya que demoraron demasiado tiempo
en pensar una respuesta a preguntas relacionadas a funcionalidades, beneficios u otro tipo de
utilidades; y redundaron en ellas.

Algunos comentarios importantes a resaltar son el significado de ahorro de tiempo que la primera
entrevistada menciond; la sugerencia de una simplificacion del mapa de la tercera entrevistada; la
recomendacion de afiadir una guia de uso y una mejor relacion entre establecimientos
recomendados ( que estos sean muy similares).

Por ultimo se logro validar en primera instancia los cuadrantes de segmento de clientes y propuesta

de valor.

Aprendizaje de validaciones

I1. Experimento 2
Para este experimento se implementaron las mejoras sugeridas en el experimento uno y se
termind en el disefio mostrado en la figura 2.

d. Objetivo de experimento
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Este experimento tiene el objetivo de validar aquellos cuadrantes que conforman el value
proposition canvas. Esto es desde el segmento de clientes y el valor que se crea para ellos hasta
los canales para transmitir esta propuesta de valor y el feedback a través de la relacion con los
clientes.

e. Disefio y desarrollo del experimento
Para este experimento se reunid a usuarios que tengan una edad entre 18 y 55 afos y se les
entrevistod luego de que se les entregara un enlace en el que pudieron entrar a un prototipo de la
aplicacion de alta fidelidad a la interaccion, experiencia de uso, disefio y funcionalidades para, asi,
poder tener una retroalimentacion mas profunda y , si era el caso ( que lo fue), pivotar el modelo
a partir de ella.

f. Analisis de los resultados
Los entrevistados resaltaron, una vez mas, la utilidad de la aplicacion. Esta vez mas usuarios
rescataron el ahorro de tiempo que ésta les proporcionard. De igual manera, apreciaron las
recomendaciones de lugares y los colores y disefio tuvieron una mejor aceptacion en general.
Sugirieron repetidamente la implementacion de comentarios y/o puntuaciones, pero, ademas de
ello, que estos puedan ser enfocados a una manera mas social y “ humana” como lo calificé uno
de los entrevistados. Quienes coincidieron en esta funcidn mencionaron que les agradaria la idea
de comentar el “ por qué “ de la demora de la cola y establecer conversaciones a partir de ello, o
incluso saber si hay algun tipo de ““ evento” o situaciones en las que puedan interactuar. También,
la guia de uso fue un punto que resaltd en este experimento. Hubieron sugerencias de hasta realizar
contenido en redes sociales en donde se explique el como usar la app o pequefios tips sobre su uso,

ademas todos resaltan que es por este medio en el que las personas, hoy en dia, se comunican mas.
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Asi mismo, se percibi6 que los usuarios le encontraron una mayor utilidad en este experimento en
comparacion al anterior, ya que mencionaron que esta aplicacion podria servir en situaciones en
las que una persona va a una ciudad o lugar con la que no se encuentra familiarizado(a). Por otro
lado, aunque los colores y disefio fueron aceptados por la mayoria hubo quienes mencionaron que
este lucia un poco antiguo.
Por ultimo, los entrevistados cuestionaron que tal vez la aplicacion no sea tan precisa porque no
todos tienen activado el GPS o estdn conectados a internet. De igual manera, criticaron que
deberian tener mds opciones de busqueda y no limitarse a unas cuatro categorias. Estos
mencionaron locales como hospitales, tiendas de ropa, centros comerciales, etc. Ademas,
criticaron la cantidad de pasos en exceso que tiene la aplicacion para conocer la cantidad de
personas.
Asi, las presentes entrevistas lograron validar el segmento de clientes, la propuesta de valor , los
canales y la relacion con los clientes , siempre que se hayan adaptado las sugerencias dadas por
los usuarios a la aplicacion.
ITI.LExperimento 3

g. Objetivo de experimento
El objetivo de este experimento es conocer, en primera instancia, la estructura de costos, las
actividades que se necesitaran, los recursos para estas y las asociaciones claves necesarias para el

desarrollo de una aplicacion.
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h. Disefio y desarrollo del experimento
Para este experimento se entrevistaron desarrolladores que tengan un alto conocimiento de
desarrollo de aplicaciones moviles. Se les realizé una entrevista via zoom, en el cual se le planted
la aplicacion y le pregunt6 temas de costos, desarrollo y demas relacionados a ella.
c. Analisis de los resultados
Entre los principales costos encontrados para la aplicacion serian:

-Equipo para desarrollo: dos laptops como minimo.

-Recursos humanos : Programador backend y frontend o en todo caso uno fullstack ; un un
arquitecto y de ser necesario a alguien de ingenieria industrial y alguien que mantenga la
app ( todos estos costos pueden ser tercerizados)

-Almacenamiento: Servidores (este puede ser alquilado o propio)

-Infraestructura: costos de geolocalizacion

-Gastos de promocion de la aplicacion

Asi mismo, estimaron que una empresa desarrolladora cobraria alrededor de 15 mil soles por
desarrollar la aplicacion.

Otro punto importante es que mencionaron la necesidad de contar con las empresas como socios,
ya que era posible el requerimiento de su informacion. Asi mismo, resaltaron la importancia de las
actividades de marketing para una aplicacion y dieron sugerencias sobre el tipo de estadisticas que
podriamos mostrar bajo este concepto de negocio. Estos fueron:

-Frecuencia de salidas y entradas

-Horas puntas

-habitos de consumo
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-tiempos de espera

-comparaciones de tiempo de atencion entre tiendas

-Comportamientos del consumidor.
Por ultimo, recalcaron que el proyecto tomaria un periodo de dos meses para su desarrollo. Asi, se
puede concluir que logré cumplir con el objetivo de este experimento.
IV..Experimento 4
Para este experimento se implementaron las mejoras sugeridas en el experimento dos.

i. Objetivo de experimento
El objetivo de este experimento fue de validar los cuadrantes que conforman el value proposition
canvas para la app y sus modificaciones, asi como el determinar de qué manera se mejoraria la
experiencia del cliente

j. Disefio y desarrollo del experimento
Para este experimento se entrevisto a usuarios que cumplian con las condiciones de nuestro publico
objetivo a quienes se les mostro la aplicacion y se les permitid interactuar con ella por un tiempo.

k. Analisis de los resultados
Los entrevistados continuaron resaltando la utilidad y facilidad de uso de la app. De esta manera,
sugieren que haya una asignacion de color por cada tipo de tienda que aparece en el mapa.
También, se sugirid que la app permitiera mantener una lista con los lugares recurrentes. Ademas,
se sugirid nuevamente un sistema de calificacion para las empresas. En cuanto a disefio, mientras
algunos estan de acuerdo con esto, otros piensan que deberia ser menos “infantil”. De la misma
manera, se mencion6 que deberia abarcar mas tipos de establecimientos, pero que estan conformes

con los que ya estan ahi, ya que son los que mas concurren. Por ultimo, la gente mencionada que
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conecta con sus marcas por las redes sociales, especialmente instagram y facebook, pero se
menciond que solo a aquellas que tengan buen contenido o sea divertido.
V. Experimento 5
A partir de este experimento el modelo de negocio fue pivotado a uno que resuelve el problema
planteado en el punto 2.1 y atiende a un nuevo segmento de clientes ( a parte de los que ya atendia):
los establecimientos.

I. Objetivo de experimento
El objetivo para este punto fue determinar el nivel de aceptacion de la aplicacion.

m. Disefio y desarrollo del experimento
Para esto se elabord una encuesta virtual en Formulario de google y se comparti6 a través de un

anuncio en redes sociales y a través de conocidos y la publicacion arrojo los siguientes datos.

Figura 7 : Resultados Formulario Google

.l Rendimiento 22 Datos demogréficos © Ubicacion ¢ Entrega

10 . Resultados: Interacciones con la publicacion 10 Costo por resultado $/0.42

Resultados:
Interacciones con la
publicacion

Proporcion de resultados 3.47%
10
144

Personas
alcanzadas 5

S/4.18
Importe gastado

. oct 30 oct 31
Personalizado s/1

S/ 0

S/ 0

Elaboracion Propia
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n. Analisis de los resultados
Los resultados se basan en una encuesta de 27 personas que cumplen con las caracteristicas de
nuestro publico objetivo.
Asi, casi el 55% de personas indicaron que estarian dispuestos a pagar entre 6 y 8 soles por el
aplicativo. También, la totalidad de los encuestados indicé que esta interesado en una aplicacion
como esta y les importa la informacion que se propone.
VI. Experimento 6
0. Objetivo de experimento
El objetivo de este experimento es tener una ventana mas amplia sobre los requerimientos
necesarios para la creacion de aplicativo y la plataforma Web.
p. Diseiio y desarrollo del experimento
Para este experimento se realizaron dos entrevistas. Una hacia una empresa con gran
experiencia en la fabricacion de aplicativos y plataformas Web. Otras , a un desarrollador
Freelance con experiencia profesional en el desarrollo, disefio y mantenimiento de

aplicativos. Todo ello , enfocado a la creacion del aplicativo Cappacity.

- Preguntas realizadas al Fre-Lance.

Tabla 15: Preguntas hacia Fre-Lance

Link de entrevista: https://soundcloud.com/andres-sabino-1/entrevista-

franco
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(Cuentas con el conocimiento para realizar este aplicativo?

(Tiene experiencia en desarrollo de aplicativos?

(Cuadl es el costo de ingresar a las principales tiendas virtuales?

(Qué recomendaciones me podrias dar acerca del aplicativo mencionado?

(Qué recomendaciones me podrias dar acerca del aplicativo mencionado?

(Cuadl es el costo aproximado por desarrollar el aplicativo?

Elaboracion propia

-Preguntas realizadas a empresa Hostper ( Link de pagina: https://www.hostper.com/)

Figura 8: Preguntas realizadas a Hostper Peru
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https://www.hostper.com/

’é HOSTPER DOMINIOS HOSTING DISENO WEB APLICACIONES MOVILES
n Asesor

Constltenos por aqui, sobre
desarrollo de Apps Moviles,
Disefo web, Software en la nube
, nuestros desarrollos son
profesionales jcual es su
consulta ?

Buenos dias , quisiera obtener

una cotizacion para la creacion
de un aplicativo.

1 Asesorsenaconectado s cnat 1357

CONTACTANOS

buen dia que tipo de app

Escribe tu mensaje aqui @ @

PP Powered by Smartsupp

DOMINIOS HOSTING DISENO WEB APLICACIONES MOVILES

las aplicaciones amedida tienen
el monto desde USD 12000 sin
igv

+ servidores mensuales

Me pondré en contacto con
s en unos dias €

gracias :D

CONTACTANOS
Una ultima consulta, dentro del
monto mencionado , se
encuentra la entrada a las

Escribe tu mensaje aqui @ @

PP Powered by Smartsupp
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DOMINIOS HOSTING DISENO WEB APLICACIONES MOVILES SEO

no, por cada detalle que se
desea implementar el monto
varia

«como tambien varia si desea en
ios tambien

Me podria comentar un
aproximado?

CONTACTANOS B el monto que le brinde es la base

Escribe tu mensaje aqui

° PP Powered by Smartsupp

Elaboracion propia
q. analisis de los resultados
Las entrevistas realizadas sobre la creacion del aplicativo mévil hacia estos expertos dio
hallazgos realmente interesante , en mira a la inversion a realizar para la implementacion
del aplicativo. Se recato que el costo sin igv de crear un aplicativo personalizado (como
seria el caso de Cappacity) es de S/. 12000 soles. Asimismo, este monto puede aumentar
aun mas dependiendo de las funcionalidades que requiera el aplicativo. De igual forma,
ingresar el aplicativo a las tiendas virtuales tiene un costo adicional. Para el caso de la App
store el costo es de 99 dolares anual. Por contra parte , para la Play store se requiere de un
desembolso unico de 25 soles. Otro dato relevante sobre las tiendas virtuales son los
requisitos necesarios para poder ingresar el aplicativo a sus plataformas. Ademas del pago
es necesario cumplir con ciertas “normativas”. Por ejemplo , el aplicativo no debe de
incitar al odio , tener actitudes racistas, vender articulos ilegales, entre otros factores.
VII. Experimento 7

Objetivo de experimento
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El objetivo de este experimento es conocer el interés de los establecimientos sobre el uso del
aplicativo para sus distintos corporativos. Ademas, de conocer su percepcion acerca de este. Ello
, con la finalidad de conocer la viabilidad del aplicativo con lo que respecta a las empresas.
r. Disefio y desarrollo del experimento
Se realizd una entrevista a personas que tuvieran algin tipo de conexion laboral con

distintos establecimientos. El listado de preguntas se ve reflejado en el cuadro adjunto.

Tabla 16: Preguntas hacia trabajadores/duefios de establecimientos

Link de entrevistas: https://soundcloud.com/andres-sabino-1/minimarket
https://soundcloud.com/andres-sabino-1/restaurant-final
https://soundcloud.com/andres-sabino-1/supermercado-final

. Qué te parecio la idea de negocio?

;Utilizar el aplicativo en tu establecimiento?

.Estas de acuerdo con el precio a pagar?

.Le agregarias o quitarias algo?

Elaboracion propia

s. Analisis de los resultados
Luego de realizar las entrevistas se pudo evidenciar que el total de entrevistados sintid
atraccion por utilizar el aplicativo. Todos demostraron que la utilizacion del aplicativo
podria atraer a una mayor cantidad de clientes a sus distintos establecimientos. Asimismo,
se recato que el aplicativo se podria integrar a los distintos sistemas ERP que utilizan las

empresas. Ello, con el objetivo de poder armar un perfil del cliente méas completo y que se
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puedan aplicar mejores estrategias de fidelizacion. De igual forma, implementar una base
de datos adecuada a cada modelo de negocio permitird captar la atencion de mas
establecimientos , ya que estos podrian percibir un trato especializado. Respecto al precio,
los entrevistados evidenciaron que respecto a los beneficios ofrecidos por Cappacity el
precio esta bien , inclusive a algunos le parecié un poco bajo. Ello da a entender que se
podria aumentar en mayor proporcion el precio ofrecido a las empresas con las
funcionalidades que tiene el aplicativo actualmente. No obstante, se podria aumentar ain
mas, si se afladen algunos de los comentarios de mejora evidenciados por los entrevistados.
2.4. Plan de ejecucion del concierge

a) Objetivos

- Definir la cantidad de usuarios a pie que estan dispuestos a suscribirse a la pagina web.

- Definir la cantidad de establecimientos que estan dispuestos a suscribirse a cappacity.

- Validar si la tarifa planteada para la suscripcion mensual de S/.10 es la adecuada y es aceptada

por los clientes potenciales (usuarios)

- Validar si la tarifa planteada para la suscripcion mensual de S/.30 es la adecuada y es

aceptada por los clientes potenciales ( establecimientos)

- Definir la cantidad de clientes que estan interesados en la aplicacion.

b) Tipos de venta a utilizar

El modelo de Ingreso del negocio se basa en la venta de suscripciones mensuales. Para poder

validar estos ingresos se utilizard la venta directa.

¢) MVP’s y métodos a utilizar
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El MVP que se us6 para validar el Ingreso es el landing page, tanto para establecimientos como
para usuarios. Por ello, se cred una pagina de Instagram y Facebook para subir contenido y
anuncios falsos que direccionen a los clientes potenciales hacia el landing en donde habra mas
informacion sobre el proyecto y un boton para descargar ( el cual dirigiréd al proceso para hacer el
check out). Es importante destacar , que todas las publicaciones realizadas durante el periodo de
realizacion de este experimento serdn pagadas, con la finalidad de captar a una mayor cantidad de

potenciales usuarios.

Figura 9: El landing page dirigido a usuarios ( Personas a pie)
Olvidate de las Colas o
CAPPACITY Conoce la afluencia de personas en tiempo real -
4

\ ! /

EL APP QUE HARA
TUS SALIDAS
MAS
PLACENTERAS

Descarga cappacity y empieza a disfrutar
mas de tu tiempo

LIMITE
5 PERSONAS

@ iVamos a chatear! A
4 Te responderemos tan pronto como podamos
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Elaboracion propia

Figura 10: Landing page para establecimientos

CAPPACITY

INICIO  INFORMACION  ¢;DONDE USAR? REGISTRATE

S / 3 O / Formato de Registro
. mes

Acceda a los beneficios por S/.10

Contador de personas

Alertas por capacidad méaxima

Control global desde un solo

dispositivo

* Big data: Métricas de afluencias, .
tiempos y mas. Rubro del negocio v

Dirigir publicidad y ofertas a tu

cliente frecuente.

Nombre de la empresa

Email *

REGISTRA TU EMPRESA
Address

Phone Number

Elaboracion propia

72



Esto permitié determinar cuantas personas estuvieron dispuestas a pagar por la aplicacion.

d) Medicion de resultados
Las métricas utilizadas fueron las siguientes:
- Intenciones de compra/ total de clientes interesados en la aplicacion

- Clientes interesados en la informacién/ Alcance

2.4.1. Analisis e interpretacion de los resultados
Usuarios
Experimento 1 :
e Fecha: 16/09
e Metodologia: Se realizaron dos publicaciones simulando un prelanzamiento de la
aplicacion. Se le puso un botén de “ mas informacion” que dirigia al landing page.
e Duracion: una semana

o Post:
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@ Cappacity

16 de septiembre - Q

Figura 11: Experimento 1 Plan Concierge
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Comentarios Veces que iCAPPA% . 1 1
se 00:29 / Comentarios Veces que
compartié se
CAPPACITY2020.WIXSITE.COM e compartié
303 iCAPPACITY!
Clics en la publicacién 2_9 o
- " Clics en la publicacién
86 40 267 Personas alcanzadas Interacciones 10 3 16
N Visualizacione€lics enel  Clics de otro Visualizacione€licsenel  Clics de otro
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Personas alcanzadas Interacciones Ocultar Ocultar Reportar Ocul.lar . Ocultar Reportar
e s i publicacién todaslas  como spam
QO 1 comentaria 1vez compartido publicaciones pEicacopes
Elaboracion Propia
-Resultados obtenidos
. . . . . ,
Los resultados obtenidos para el primer experimento correspondiente al concierge seran
evidenciados en el siguiente cuadro:
. .
Tabla 17: Resultado Experimento 1 Plan Concierge
Alcance 6907
Interacciones 128
., 0
Tasa de conversion 0.75%
Suscripciones a la plataforma Web 52
Elaboracion propia

Se paut6 cada post durante un dia, lo que permitié tener un alcance alto para cada publicacion. El

primer post (del 16 de septiembre) dio mejores resultados que el segundo, ya que generd6 mas
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trafico en la pagina de 150 personas de las cuales un total de 50 terminaron con intencion de
compra,es decir, dejaron sus datos personales en la pagina Web (Evidencia anexo 6.a)
Experimento 2 :

e Fecha: 02/10

e Metodologia: Se realizaron dos publicaciones simulando el lanzamiento de la aplicacion.

Se le puso un boton de “comprar” que dirige al landing page.
e Duracion: una semana
e Post:

Figura 12: Experimento 2 Plan Concierge

delinforme con respecto a los datos de las

“A Cappacity & se siente entusiasmado(a) " publicaciones.
> 2de octubre - @
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Ocultar Ocultar Reportar 103 315 = - o
romocionar publicacién
176 72 publicacién  todaslas  como spam personas alcanzadas Interacciones L 0 12 241
Personasaicanzades rE— Promocionar publicacién publicaciones Visualizacione€lics enel  Clics de otro

o © Joel Rodriguez de fotos enlace tipo
o Me gusta (D comentar /> Compartir @~ Comentarios negativos

Elaboracion Propia

e Resultados obtenidos

Los resultados obtenidos para el segundo experimento correspondiente al concierge seran

evidenciados en el siguiente cuadro:

Tabla 18: Resultado Experimento 2 Plan Concierge
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Alcance 279
Interacciones 387
Tasa de conversion 20%
Suscripciones a la plataforma Web 55

Elaboracion Propia

El alcance y las interacciones disminuyeron respecto al primer experimento. Debido a que , no se
realizd un pago publicitario para la publicacion. No obstante, para no haber realizado un pago los

resultados obtenidos son bastante alentadores. (Evidencia anexo 6.b)

Experimento 3 :
e Fecha: 14/10
e Metodologia: Se realizaron dos publicaciones: una invitando al usuario a descargar la
aplicacion y otra resaltando uno de los principales beneficios de cappacity. Se le puso un
boton de “comprar” que dirige al landing page.
e Duracion: una semana

o Post:

Figura 13: Experimento 3 Plan Concierge
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Elaboracion Propia

e Resultados obtenidos

Los resultados obtenidos para el tercer experimento correspondiente al concierge seran

evidenciados en el siguiente cuadro:

Tabla 19: Resultado Experimento 3 Plan Concierge

Alcance 4580
Interacciones 434
Tasa de conversion 1%
Suscripciones a la plataforma Web 48

Elaboracion Propia
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Se obtuvo un alcance alto para cada publicacion. Respecto al segundo post , se obtuvieron mejores

resultados en lo que respecta a las interacciones y el alcance de las publicaciones.(Evidencia anexo

6.c)
Experimento 4:
e Fecha:29/10
e Metodologia: Se realizaron dos publicaciones resaltando uno de los principales beneficios
de cappacity. Se le puso un boton de “comprar” que dirige al landing page.
e Duracion: una semana

e Post:

Figura 14: Experimento 4 Plan Concierge
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Elaboracion Propia
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Los resultados obtenidos para el cuarto experimento correspondiente al concierge seran
evidenciados en el siguiente cuadro:

Tabla 20: Resultado Experimento 4 Plan Concierge

Alcance Personas 2648
Alcance Establecimiento 1211
Interacciones 37
Suscripciones a la plataforma Web 54
(Establecimientos)

Tasa de conversion Personas 2%
Tasa de conversion Establecimiento 0.8%
Suscripciones a la plataforma Web (Personas) | 10
Suscripciones a la plataforma Web 54
(Establecimientos)

Elaboracion Propia

Se obtuvieron resultados alentadores en lo que respecta al alcance y a las interacciones de los post.
Cabe recalcar, que en este experimento se realizdo la primera publicacion enfocada en los
establecimientos, teniendo una muy buena acogida. Asimismo , a partir de esta semana se
realizaran post constantes para establecimientos y personas.(Evidencia anexo 6.d)
Experimento 5:

e Fecha:10/11

e Metodologia: Se realizaron dos publicaciones resaltando uno de los principales beneficios

de cappacity. Se le puso un botén de “comprar” que dirige al landing page.

e Duracion: una semana
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o Post:

Tabla 21: Resultado Experimento 5 Plan Concierge
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Elaboracion Propia

Figura 15: Experimento 5 Plan Concierge
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Elaboracion Propia

Se obtuvieron resultados alentadores en lo que respecta al alcance y a las interacciones de los post.

Cabe recalcar, que en este experimento se enfocd en las personas a pie y en los establecimientos.

(Evidencia anexo 6.¢)
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Experimento 6:
e Fecha: 18/11
e Metodologia: Se realizaron dos publicaciones resaltando uno de los principales beneficios

de cappacity. Se le puso un boton de “comprar” que dirige al landing page.
e Duracion: una semana

e Post:

Figura 16: Experimento 6 Plan Concierge
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‘) Cappacity ***  delinforme con respecto a los datos de las
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o Me .. Me Me
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A 0 0 [}
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I ] Y =

* divierte ™" entristece enoja

AGLOMERACIONES & 4

EM P] EZAWA SALIR Comentarios Veces que
se
CON CUIDADO compartié
393
Clics en la publicacién
86 40 267
Visualizacione€licsen el  Clics de otro
de fotos enlace tipo
Cappaci Comprar | .
pp . ty Comentarios negativos
6,630 500 0 0 0

Promocionar publicacién
Personas alcanzadas Interacciones Ocultar Ocultar Reportar

publicacién todas las como spam

© Mobuh.outlet, Dalibor y Renzo Panduro publicaciones
o) Me gusta () comentar 4> Compartir @~ 9
Ya nome
gusta esta

Elaboracion Propia

Tabla 22: Resultado Experimento 6 Plan Concierge
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(Establecimientos)

Alcance Personas 6630
Alcance Establecimiento 1034
Interacciones 7
Tasa de conversion Personas 1,8%
Tasa de conversion Establecimiento 0,8%
Suscripciones a la plataforma Web (Personas) | 60
Suscripciones a la plataforma Web 9

Elaboracion Propia

Se obtuvieron resultados alentadores en lo que respecta al alcance y a las interacciones de los post.

Cabe recalcar, que en este experimento se enfoco en las personas a pie y en los establecimientos.

(Evidencia anexo 6.f)

Empresas
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Experimento 1:

. . . ; dimi de tu publicaci
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Experimento 3:

Vista previa de la publicacién

2} Cappacit
@
» 14 de noviembre - @
iGestiona varios locales con Cappacity!
- Controla el aforo
- Registra varios locales
- Toma decisiones con la estadisticas

Y TOMA MEJORES
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- TU NEGOCIO
v
1,21 m
Personat interac

© stretan

2.4.2.

Rendimiento de tu publicacién
Puede haber un retraso en las estadisticas del
informe con respecto a los datos de las
publicaciones.

Acciones
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Ver més 4
Reacciones, comentarios y veces que se
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&
4 0 0
oM .. Me Me
gusta * asombra encanta
0 0 0
.. Me Me Me
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Comentarios negativos

Ocultar Ocultar Reportar
rsonas ma publicacién  todas las como spam
publicaciones

0

Analisis e interpretacion de resultados

Los usuarios (Personas) se encuentran cémodos y dispuestos a pagar 10 soles
mensuales por la suscripcion al aplicativo. De igual forma, los establecimientos
también estan dispuestos a pagar el precio ofrecido por el aplicativo el primer afio
de funcionamiento (30 soles).

El publico objetivo se mostrd interesado en suscribirse. Inclusive, a la hora de
suscribirse a la pagina, dejaban comentarios positivos o dudas que tenian sobre el
servicio brindado.

La publicacion con mayor acogida fue la primera. Esto se debe principalmente a

que fue la primera publicacion realizada y a que fue en la que se invitior una mayor
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cantidad de dinero , ya que se buscaba comenzar con una buena impresion en las

redes sociales.

2.4.3. Aprendizajes de validaciones

e Es de suma importancia invertir de forma constante en las publicaciones a realizar
en las redes sociales , ya que este es el principal canal actualmente para atraer a los
potenciales usuarios. Asimismo, cada publicaciéon debe ser llamativa y brindar
“seguridad” a las personas que visualicen estas , debido a que si estas no captan al
cliente , no seria posible generar posibles intenciones de venta.

e Las redes sociales para Cappacity es el principal medio de promocion , por lo que
es de suma importancia realizar estrategias de Marketing digital que ayuden al
correcto crecimiento de la empresa.

e (Como se menciond, las publicaciones realizadas no estaban enfocadas en tener un
crecimiento organico. Se tenia previsto realizar pagos para cada publicacion ya que
se consideraba que asi se obtendria un mejor alcance. Lo anterior se pudo
evidenciar debido a que en la semana del experimento 2 el flujo de caja estuvo muy
bajo,por lo que no se pudo invertir. Lo que ocasiond un “impacto” negativo en el
alcance. No obstante, el porcentaje de suscripciones no disminuy6 radicalmente.

Esto da a entender el atractivo de este modelo de negocio.

2.5. Proyeccion de ventas
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Cappactiy obtendra dos ingresos de acuerdo a su segmento de cliente; personas y establecimientos.
Con un fee de S/ 10 y S/ 30 (incrementa 100% por afio), respectivamente. Para realizar la
estimacion de ventas, el primer afio se utilizé como fuente el plan Concierge. De esta forma, para
hallar el primer mes de ventas se utilizaron las primeras cuatro semanas de dicho plan (Se asume
que 4 semanas son equivalentes a un mes). A partir del plan de 6 semanas de Concierge, se calculd

la tasa promedio de crecimiento y dicho promedio fue utilizado para hacer la proyeccion anual.

Tabla 23: Plan de Ejecucion Concierge

53 T 57 T 53 T 58 ] 50 T B2 |
SI.BST | 51766 | SLTTT | SiE | 51662 | 51543 |

Elaboracion propia

310 344 357 370 383

5.0 5.0 5.0 .10 5.10 5.0 §.10 §.10 §.10 §.10 §.10 §.10
5.0 5.0 5.0 §.2,882 §.2,087 §.3,005 §.3,207 §.3,324 53434 53,369 53,608 §.3,833

2 6 51 571 63 5 77 85 94 103 114 126

S0 S0 S0 530 5/.30 5/.30 §/.30 §/.30 §/.30 §/.30 §/.30 §/.30

8.0 5.0 5.0 §.1,702 §.1.881 §.2,070 §.2,200 82,541 52,800 §.3,105 §.3.432 §.3,793

26 27 2 29 30 31 B 33 34 36 37 38

5.0 5.0 5.0 §.233 §.200 §.310 §.321 5§33 §.344 §.337 §.370 §.383

4 3 3 [3 [3 7 [ [ 9 10 11 13

5.0 5.0 5.0 §.170 §/.188 §/.208 5230 5254 5281 5310 §.343 5.379
297 310 324 339 353 3 390 409 429 430 473 497

5.0 50 50 4414 54,680 54,967 835276 515610 85972 516,363 516,787 57,247
207 [ a0 | s [ zze | 355 [ 32 [ 3w | a0 | 4@ [ a5 | 413 | a1 |
s0 | s0 | s | w444 | s4680 | s4967 | 85276 | s.5610 | 85972 | 86363 | 86787 | 87247 |

S0 | sio | sio

§/4414 | §/4680 | §/4067 | 85276 | S(5610 | 85072 | 6363 | 56787 | 57247 |

Elaboracion propia
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Para el calculo de la estimacion de segundo y tercer afio del proyecto, se utiliz6 una tasa de
crecimiento de acuerdo a las fuentes encontradas. Este punto serd desarrollado a profundidad en

el apartado de ingresos, correspondiente al plan financiero.

Tabla 25: Proyeccion de Ventas Afio 2

167
560 S/60 560 5160 760 /60 /60 S/60 S/60 560 /60
§/8075 §/8331 §/8595 5/8.867 /9148 519437 §/9.736 5710084 §/10362 $/10691 §.11.020
a1 2 5 5 6 8 1 51 B 54 56
51408 s §/434 sa18 51462 S/AT1 S/491 54507 5553 /540 /557
1 1 15 5 15 16 16 7 7 18 18
57808 57833 51859 57887 SI915 /944 /974 571,004 /1,038 /1,069 51103
529 546 563 ) 599 618 638 658 679 00 3
S/11347 5711706 §/12,077 512,459 512,854 5713261 /13,681 Sas11 §/.14,561 §/1502 515,498
[ 529 [ 546 [ 563 [ 81 [ 399 [ es 638 [ 658 [ e [ o [ m |
| smser | sanwe | sa2017 | sease | so28% | 83261 | si1ses1 | siaslle | scesel | ssom | sisas |
[ siuser | sawws | s2017 | si24se | sii28% | s3261 | Si13681 [ saaems | soaesel | sas0m | sisass |
Elaboracion propia

576 505 615 635 656 678 701 4 748 73 709 326
§/.10 /.10 §/.10 /.10 /.10 S/.10 /.10 /.10 §/.10 /.10 /.10 /.10
5/.5.757 5/.5.949 S/.6,147 56352 5/.6.564 516,783 5/.7.009 57243 5/.7.484 57,133 5/.7.991 5/.8.258
190 106 203 210 217 24 231 230 247 255 264 Fi7)
$/.90 /.90 5/.90 /.90 S/.00 S/.90 /.90 /.00 $/.90 /.00 /.90 /.90
S.17,005 | S.17.665 | S.18254 | SL18862 | S.10401 | 20141 | /20812 | S21506 | $.22223 $/.22,964 §/.23,720 §/.24,520
53 50 61 64 66 68 70 7 75 77 50 53
§/.576 §/.595 5/.615 §/.635 §/.656 /.678 /701 /724 5748 /773 §/.799 §/.826
19 20 20 21 2 2 3 24 25 26 26 27
/1710 §/.1.767 §/.1.825 5/.1.886 §/.1.999 /2,014 §/.2.081 §/2.151 /2222 /2,296 52373 5245
747 72 797 324 851 830 908 930 o7 1003 1036 1071
S/21143 | /21848 | $20576 | $23328 | $/24106 | §24910 | /25740 | §/26508 | s.274%4 §/.28.401 5720347 5/.30,326
747 | 12 [ 797 | 84 [ 81 |  ss0 | 09 | o | o1t | 1003 | 1036 | 1071 |
SLI43 | §/21.848 | 22576 | $.23328 | §/24106 | $.240010 | S/25740 | /26508 | §27484 |  $/284001 | 20347 | /30326 |
[ ol detngresos DO s/oL143 | /21848 | $.20576 | $/03328 | §/24.006 | $.24910 | 825740 | §/26508 | $27484 | S28401 | /20347 | 830326 |

Elaboracion propia

3. DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO

3.1. Plan Estratégico

3.1.1. Declaraciones de Mision y Vision.

Mision
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Brindar a las personas informacion en tiempo real del aforo de diversos establecimientos con el
objetivo de ahorrar y optimizar su tiempo evitando asistir a lugares que presenten una alta afluencia
de personas.
Vision
Ser reconocida como una marca lider en el mercado peruano, posiciondandonos como una
aplicacion Premium que vele por el bienestar y tiempo de nuestros clientes.
Valores:
Enfocarse en nuestros usuarios.
Innovacion constante.
Integridad, respeto y honestidad, lo més importante.
Trabajo en equipo y pasion.

3.1.2. Analisis Externo
Analisis de las 5 fuerzas de Porter
Poder de negociacion de los proveedores: BAJO
* La cantidad de proveedores se ha ido reduciendo con el pasar de los afios; sin embargo, el nimero
de desarrolladores ha crecido de manera exponencial.
* Los desarrolladores de software, hardware, etc, poseen un precio competitivo dentro de este
mercado.
Al existir muchos desarrolladores en el mercado, es muy rapido y sencillo que puedan ser
sustituidos.

Amenaza de los nuevos competidores: ALTA
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* Una vez que una nueva app sale al mercado, muchas empresas empiezan a replicar el modelo de
negocio y crean sus propias aplicaciones con bastante similitud.

* Las barreras de entrada son moderadas, por lo que, si un desarrollador de aplicaciones encuentra
que hay una necesidad para cubrir a las personas, este puede crear una app en poco tiempo y
rapidamente puede entrar a competir con Cappacity.

 Hay otras aplicaciones que sirven para satisfacer diversas necesidades que las personas puedan
tener, como la app de los bancos, app delivery, etc.

Poder de negociacion de los clientes: BAJO

* Los usuarios tienen al alcance de sus manos la informacion acerca de cualquier aplicacion.

* No existe otra aplicacion similar en el mercado peruano, por lo que si el usuario quiere conocer
el aforo de algun lugar en tiempo real, tiene que descargar la app.

Amenaza de productos y servicios sustitutos: BAJA

* Si bien no existe una app sustituta, la forma en como se pueden resolver las necesidades de asistir
a algin establecimiento, ya sea para compra, al banco, etc, se pueden satisfacer de diversas
maneras.

* Ejemplo: Si algin individuo necesita comprar verduras, puede fijarse el aforo de un
supermercado y con esa informacion tomar la decision de ir o no al establecimiento, ya que
también puede encontrar el producto en el minimarket cerca a su domicilio o realizar su pedido a
través de un motorizado y que lo que comprd, llegue a la puerta de su casa.

* Ejemplo: Si una persona tiene que ir al banco a realizar una transaccion, puede revisar el aforo

del establecimiento a través de Capacity, o puede buscar la forma de revisar esa transaccion por el
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aplicativo del mismo banco. También puede delegar a otra persona para que vaya a realizar la tarea
al mismo banco.

Rivalidad entre competidores: Baja

* La rivalidad entre competidores es baja, ya que actualmente no hay una aplicaciéon como
Cappacity en el mercado, por lo que no existe una alta competencia. Sin embargo, existen
aplicaciones que compiten indirectamente con Cappacity, y estas son las mismas Apps de los
establecimientos como los bancos. También aplicativos de delivery.

3.1.2.1.  Analisis de la competencia directa, indirecta y potencial

3.1.3. Analisis FODA

Figura 17: Analisis FODA
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Analisis FODA “Cappacity”

FORTALEZAS

- Aplicacion innovadora en el
mercado peruano.

- Ahorra el tiempo de las personas.

- Ayuda a controlar el aforo de
clientes en los establecimientos.

- Necesidad por conocery
controlar el aforo de los 0
establecimientos.

- Precio competitivo.

DEBILIDADES «——

Inexperiencia en el desarrollo de
aplicaciones.

Escasa capacidad financiera.

Marca nueva en el mercado.

Costos elevados para el desarrollo de
la aplicacién.

Alta dependencia del proveedor. lIl

3.1.4. Analisis de objetivos y estrategias

3.14.1. Objetivos

Objetivo General

OPORTUNIDADES

Ausencia de competidores directos.
Crecimiento en el uso de
aplicaciones moviles.

Crecimiento en el uso de aplicativos
de modalidad premium.

Gran porcentaje de personas que
tienen un smartphone.

Presencia de empresas y entidades
que pueden financiar el proyecto.

— e Amenazas

Presencia de empresas con
capacidad que pueden replicar la
aplicacion.

Inestabilidad econdmica y politica en
el pais.

Desaceleracion de las actividades
comerciales a causa del COVID - 19.
Bajo porcentaje de usuarios que
pagan por una aplicacion.

Elaboracion Propia

Ser una marca reconocida por brindar un servicio innovador, a su vez de posicionarnos como

empresa lider dentro del mercado afio tras afo.
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Objetivos Especificos:

Lograr que las ventas (Suscripciones) aumenten al menos 30% afio tras afio.

Conseguir un incremento del 10% de descargas mes tras mes.

Conseguir 5 aliados(Restaurantes, bancos, locales, empresas, etc) que permitan aumentar
nuestra cartera de clientes a finales del primer afio.

Participar en ferias internacionales a partir del segundo afio para indagar en futuros
mercados a los cuales podemos acceder.

Contemplar un margen bruto del 30% a lo largo del primer afo.

Implementar cambios, modificaciones o adaptaciones de Cappacity por parte de los
consumidores , para atraer a una mayor de posibles clientes durante todo el primer afio.
Conseguir un Lifetime value de al menos 10% de los ingresos en el primer afo.

Evaluar y expandirse dentro de distintas regiones del Peru donde se pueda encontrar una
mayor cantidad de clientes con disposicion a utilizar el aplicativo a principios del tercer

ano.
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Tabla 27: Objetivos del Proyecto

Aumentar de forma
constante seguidores en NP Mimero de
. Pago publicitario . - 1
las redes sociales interacciones
(Instagram v Facebook)
Conocer el grado de
aceptacion de los posibles | Encuestas virtuales v | Grado de aceptacion 1
uzuarios sobre el prescensziales del aplicativo
aplicativo
REE".ZHF procesns Aceptacion de la
notariales yiegales
) . Sunarp para la
Formalizar la empresa pertinentes para la o 1
L consolidacion de la
correcta consolidacion
EMmpresa
de |la empresa
Impl_em&ntar fu ertf?.s Pro mu cion 1_.r creacion de Numero de
campanas de marketing en piezas visuales en . . 2
- impresiones
redes sociales Facebook & Inztagram
Comentarios
Realizar actualizaciones y | Recolectar feedback de positivos vs 3
mejoras al aplicativo lps usuarios comentarios
negativos
Demostracion de
Aumentar el nimero de funcionalidades en los Mimero total de 5
s0cios comerciales principales canales de NUeVDs SOCios
wenta
Ser reconocidos como una
empresa con fuerte Campafias/actividades | Retutacion/Retencion 2
enfoque en la con grupos de interés de empleados
rezposabilidad social
Solicitar entrada a feria
internacional {Madrid
Participar en almenos 1 |mobile Summit, G2E, Sitex,| Mimero de ferias
. ) ) . 3
feria internacical ect) por la calidad & interesadas
innovacian del aplicativo
mavil
Elaboracion propia
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3.1.4.2. Estrategia Genérica
La estrategia propuesta para el proyecto Cappacity es de diferenciacion, ya que se trata de un
servicio sin precedentes, es decir, no existen empresas que ofrezcan lo que el aplicativo promete.
Si bien es cierto entidades como el banco Interbank tienen un sistema que indican a sus usuarios
que numero de turno son y les notifican cuando llega su momento para que sean atendidos, este
servicio es lo mas cercano a lo que Cappacity ofrece, dado que el proyecto pretende brindar
informacion en tiempo real sobre el aforo en un determinado local y ofrecer alternativas a los
usuarios por otros establecimientos con menor afluencia para evitar que formen largas colas con
riesgo a contraer el virus Covid-19, perder tiempo en filas y muchas complicaciones del dia a dia

al momento de asistir a los establecimientos fisicos.

3.1.4.3. Estrategias FO, DO, DAy FA
De acuerdo al analisis realizado en cuanto al Entorno Externo e Interno y su respectiva valoracion,
se proponen las siguientes estrategias para afrontar las diversas situaciones con acciones que

beneficien a Cappacity.

94



Figura 18: Analisis FODA Cruzado

MATRIZ FODA CRUZADO

Fortalezas % |V Debilidades W
Aplicacitn innovadora en el mercado peruano. 4 Inexperiencia en el Desarrollo de Aplicaciones. [0,09) 2 018
F2 | Ahorra el tiempo de las personas. 0,10| 3| 0,3 | D2 |Escasa capacidad Financiera. 010, 3 |03
F3 | Ayuda a controlar el aforo de clientes en los imi 0,09(3|0,27| D3| Marca nueva en el mercado, sin prestigio 0,08 2 |0,16
Costos elevados para el desarrollo de la
F4 por conocer y controlar el aforo de los i 0,11]| 4|0,44|D4 0,08 2|0,18
F5 | Precio compelitivo 0,1] 3| 0,3 [D5|Ata dependencia del provedoor. 0,1 2|02
Oportunidades o (V] T -__m
01| Ausencia de competidores dineclos 0.153 |05 Provesr idn en tiempo real de lugares con menos afluencia o E1 Crear campafias intensivas de Marketing Digital para £3
02| Crecimiento en el uso de aplicaciones méviles 0.11|4|0.44 plblico en una hora determinada. (F2 F3 F4,01) comunicar la propuesta de valor y de la marca. (D2,03,01,02)
03| Crecimiento en el uso de aplicaciones en la modalidad premiun. (0,13(3 |0, . ) )
Ofrecer dos tipos de servicios: Bésico y Premiun donde en este Gltimo se E2 Asociacidn clave con desarrolladores de aplicaciones para la E4
04| Gran porcentaje de personas que tienen un smartphone 0.1)3/0,30 obtener mayor Margen de Ganancia. (F1,02,03) creacion y mantenimiento del aplicativo. (D1,03)
05| Presencia de entidades que puedan financiar el proyecto. 0,13| 4|0,52
Amenazas
Presenci m| capacid; g n icar |
Al ap:ﬁu%: de empresas can ad que pueden replicar la 012|303 Alianzas Estratégicas con establecimientos més concurridos para crear Es Participar en Incubadoras de Empresas para recibir apoyo E8
- - barrera de entrada. (F2,F3,F4.A1) (D1,02.A1,A2)
A2 |Ir d econémica del pais. 0,08(2 (0,16
A3 |Bajo porcentaje de usuarios que pagan por una aplicacian. 0,10|2 |0,20 . ) . tar un sisterna de su de prueba para captar
Prc el Aplicativo con personas influyentes_ (F1,A2 A3) EB la mayor cantidad de usuarios y convertirlas en clientes E8
Ad | Dy de las a causa del Covid. [0,08] 1/0,08 (D3,A2 A3)
1,00 90

Elaboracion propia
3.1.5. Formalizacion de la empresa

Segun el sitio Web del gobierno Peruano, para poder consolidar una empresa se debe de llegar a

cabo el siguiente procedimiento:

a. Busqueda y reserva de nombre: Si bien es cierto que no es un tramite obligatorio es
recomendable el registro del nombre en la Sunat, con el objetivo que no exista
alguna entidad con el mismo nombre. Asimismo , los requisitos son; DNI o
pasaporte y el formulario de solicitud de reserva de nombre de persona juridica.

b. Elaboracion del acto constitutivo (Minuta): Es un documento donde se manifiesta
la decision de formar una empresa. Sus requisitos son; 2 copias del Dni de cada
socio y conyuges, Original y reserva de nombre, archivo que especifique la idea de
negocios con sus respectivos bienes, formato de declaracion jurada y fecha de

solicitud de constitucion de empresa.
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c. Abono de bienes y capital: Aporte de cantidad de dinero o Ime que se acredite en
el documento impuesto por una entidad financiera ( Se recomienda contar con un
monto minimo de 1000 soles). Sus requisitos son; DNI, pasaporte o carnet de
extranjeria, formato de acto constitutivo.

d. Elaboracion de escritura publica: Proceso en el cual se lleva la minuta a un notario
para que este la revise y la eleve a escritura publica ( Acto para legalizar la
empresa). Sus requisitos son: DNI, pasaporte o Carnet de extranjeria vigente,
formato de acto constitutivo y deposito o voucher de dinero.

e. Inscripcion en registro publico: Poner a disposicion el documento obtenido en la
escritura publica a la Sunarp.

f. Inscripcion al RUC para persona juridica: Proceso a la empresa en el registro tinico

de contribuyentes, para asumir patrimonio y posibles futuras deudas.

En el siguiente cuadro se evidencia los costos aproximados para la constitucion de una empresa

peruano segun la MEP.
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Tabla 28: Costos Constitucion de Empresa

| CONCEPTO Soles S/.
® Minuta de Constitucién Variable
® Escritura Publica Vanable
. e >1.08% UIT por
® Registros Publicos
g derechos de
calificacion.
> 3/1000 del valor del
capital por derechos de
inscripcion
® Registro Unico de Contribuyentes Gratuito
(] Inscripcién de Trabajadores en ESSALUD -
® Solicitud de permisos, autorizaciones o -
registros especiales en los ministerios
correspondientes
@ | egalizacion del Libro de Planillas S1. 32.00
- . ; (S/. 9.60 para las
(Ministerio Trabajo) (micro y pequefias MYPE
0 S)
empresas descuento 70%)
® Licencia Municioal Variable de acuerdo al
P municipio en donde se
ubique
B Libros de contabilidad y legalizacién ante 20 - 40
. y'es (Cada libro)
notario.

Fuente: MEP Peru S.A.C

Por un lado, el régimen tributario a utilizar para formalizar esta empresa es el que corresponde al
régimen mype tributario. Este , se encuentra dirigido para pequeias y medianas empresas de
personas naturales o juridicas, teniendo como requisito (Declaracion) registro de compra, registro
de ventas,libro diario simplificado ,emisiéon de comprobante de pagos y PDT. En el siguiente
cuadro se evidencian las caracteristicas de todos los regimenes tributarios impuestos por el

gobierno peruano:
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Persona Natural

Persona Juridica

Limite de ingresos

Limite de compras

Ccomprobantes de
pago que puede
emitir

Declaracidn
Jurada anual -
Renta

valor de activos
fijos

Trabajadores

Figura 19: Regimenes Tributarios

MNuevo Régimen
Unico Simplificado
(NRUS)

Hasta 57 926,000.00
anuales u S/
2,000.00
mensuales

Hasta Sy 96,000.00
anuales u S/
8,000.00
mensuales

Boleta de venta v
tickets gue no dan
derecho a crédito
fiscal, gasto o costo

s/ F0,000.00

Con excepcion de
los predios v
vehiculos

Sin limite

Regimen Especial de
Impuesto a la Renta

(RER)
Si
Si
Hasta S/

525,000.00
anuales

Hasta S
525,000.00
anuales

Factura, boleta y
todos los demas
permitidos

S/ 126,000.00
Con excepcion de
los predios v
wehiculos

10 por turno

Réegimen MY PE
Tributario (RMT)

Ingresos netos que
no superen las 1700
UIT en el ejercicio

grawvable (proyectado

o del ejercicio
anterior)

Sin limite

Factura, boleta y
todos los demas
permitidos

sin limite

Sin limite

Regimen General
(RG]

sin limite

Ssin limite

Factura, boleta y
todos los demas
permitidos

sin limite

Ssin limite

Fuente: SUNART
Por otro lado, el tipo de persona juridica corresponde a una sociedad anénima cerrada, ya que es
el modelo que adecua de mejor forma a este emprendimiento. Segun la Sunarp , los principales
requisitos para formar esta sociedad son; contar con una junta de accionistas, especificar los

distintos niveles gerenciales, presentacion de minuta y contar con Ruc.

3.1.7. Cronograma de actividades

Tabla 29: Diagrama de Gantt
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Diagrama da GANTT

Planaamiento estratégico

Acercamiento con inganieros encargados de elabarar el aplicativo

Creacion de Cappity

Actividades de marketing y promocidn

Contacto con potenciales usuarios

Ingresos por suscripcion

Proyeccion de estados financieros

Elaboracion propia

3.2. Plan de Operaciones

3.2.1. Cadena de valor

La cadena de valor de Porter evidencia como se desempenan las diversas actividades realizadas
por una empresa para entregar su producto al consumidor final. De esta forma, se realizé un

analisis minucioso de las actividades necesarias para el correcto funcionamiento de Cappacity.

Figura 20: Cadena de Valor de Servicios
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CADENA DE VALOR
Direccion general recursos La comunicacion es fluida entre todas las areds, es decir, no existe ninguna clase de “jerarquia” por puesto de irabajo (Modelo de comunicacion) . Asimismo, 5e contara
con un equipo de profesionales altamente capacitados para elaborar as distintas activadades de la empresa. Ya que, Cappacity busca ofrecer a sus usuarios un servicio de
humancs caldad
Organizacibn interna Y| Aplicativo movil Cappacity. Permisos para distribuir el aplicativo n las principales tiendas virtuales del mercado(App store y Google play). Gestidn comecta de software y
tecnologia datos.
Infraestructura y ambiente El aplcativo sera ofrecido en distintas platafomas virtuales. No obstante, se contra con una oficina para todo lo referete a tramites administrativos, §
D
Abastecimiento Informacion actualizada acerca del aforo de los establecimientos, brindada de primordialments de nuestros socios estratégicos @
:
Marketing y ventas Personal de contacto | Soporte fisicoy actividades Prestacion Clientes Otros clientes
Alp||lcal|vo e bn'nd.a Hikoto Hombres y mujeres entre 18 y 50
Publc , , y , . distintos establecimientos conla | .
ublicidad en redes sociales | | Sistema PORS ( Peticiones , quejas | Redes sociales, plataforma web, ) L afios que posea un smartphane y
. ‘ P .| finalidad de optimiza el iempo de o }
Facebook e instagram), plataforma | reclamos y sugerencias )y videos informativos, anuncios ) se movilicen de forma habitual Empresas
. iy . . . las personas y prevenir posibles | " -
Web y promociones. principales socios estratégicos sobre establecimientos. . |hacialos distintos establecimientos
enfermedades por la aglomeracion o
en Lima-Per,
de estas.
Elaboracion propia

Esta herramienta permite determinar la ventaja competitiva de un determinado proyecto. Asi, la
ventaja competitiva encontrada para este proyecto es; Cappacity es un aplicativo enfocado en
brindar un servicio que ayuda a prevenir o reducir las largas filas que se pueden ocasionar en los
distintos establecimientos de Lima-Peru por la coyuntura actual. Asimismo , se utiliza los mejores
recursos tecnolégicos para brindar un aplicativo capcioso y agradable para los potenciales
usuarios. De esta forma, adquirir Cappacity ayuda a optimizar el tiempo de realizar distintas
actividades del dia a dia y prevenir posibles enfermedades por la aglomeracion de personas en

los diversos establecimientos.

Determinacion de procesos
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3.2.1.1. Mapa general de procesos de la organizacion

Figura 21: Mapa general de procesos de la organizacion
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Gastién humana il sistema

3.2.1.2.  Descripcion de procesos estratégicos
En la presente grafica, hemos determinado y plasmado todos los procesos que la empresa tiene,
detallando cuales son los estratégicos, misionales (operativos) y los de apoyo. A continuacion, en
los siguientes parrafos vamos a detallar y explicar los procesos mas cruciales para el proyecto.

i. Procesos estratégicos

Planificacion Estratégica
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Objetivo: Realizar una planificacion estratégica de los distintos procesos de la empresa con el fin
lograr un mayor posicionamiento en el mercado.

Responsable(s): A cargo de la alta gerencia de la empresa.

Frecuencia: Anual.

Descripcion: Eficiencia de los resultados obtenidos versus los resultados esperados.

A cargo de la alta gerencia de la empresa, quienes seran los principales gerentes que van a trabajar
conjuntamente. Este proceso tiene como objetivo controlar y dirigir la planificacion a futuro del
servicio. Es necesario plantear metas y establecer indicadores los cuales permitan medir el grado
de cumplimiento de estos objetivos, los cuales estardn enfocados en las estrategias de corto,
mediano y largo plazo.

Indicador: Gestion de calidad

Objetivo: Conocer el grado de calidad del servicio mediante la satisfaccion de los clientes.
Responsable(s): El gerente general de la compaiiia.

Frecuencia: Anual.

Descripcion:

Este proceso estara a cargo del gerente general de la compaiia, quien se encargard de monitorear
el nivel de calidad del aplicativo y las funciones de este. Este proceso se va a dividir en dos partes;
primero, se va gestionar el grado de calidad del servicio durante el proceso de disefio del aplicativo.
Segundo, la gestion de la calidad del app después del lanzamiento, esto se controlard mediante la
satisfaccion del cliente o los comentarios y sugerencias que estos hagan sobre la aplicacion, con el

objetivo de obtener retroalimentacion para la mejora del servicio.
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Indicadores de medicion: Medir el nivel de satisfaccidon de nuestros consumidores, este debe

superar el 70% de clientes satisfechos.

Marketing estratégico

Objetivo: Realizar el marketing estratégico de la empresa con el fin de posicionar la marca en el
mercado nacional.

Responsable(s): Gerente de marketing.

Frecuencia: Anual.

Descripcion:

A cargo del area de marketing de la empresa. Este proceso es estratégico, pues al ser una empresa
nueva con un servicio innovador en el mercado peruano se necesita tener un 6ptimo proceso de
marketing del servicio lo que nos permita llegar y dar a conocer el Cappacity en los primeros meses
de lanzamiento. Asimismo, el drea de marketing se va encargar de las ventas del aplicativo.
Indicadores de medicion: Medir el indice de clientes influenciados por la marca, este debe

superar el 80%.

ii. Procesos operativos

Ventas y captacion de clientes
Objetivo: Captacion de nuevos clientes mediante las principales redes de publicidad y mantener
a los clientes actuales.

Responsable(s): Area de marketing y ventas
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Frecuencia: Semanal.

Descripcion:

Para el primer afio, este proceso estara a cargo del area de marketing, los cuales se van a encargar
de captar a los clientes y lograr que descarguen el aplicativo; para el segundo afo, el departamento
de marketing tendra un area especial de ventas y estos tendran como responsabilidad captar a
clientes potenciales a través de publicidad en las principales redes sociales con el objetivo de crecer
el nivel de consumidores.

Indicador de medicion: Medir el indice de descargas del aplicativo semanalmente.

Mantener informacion sobre el aforo actualizada

Objetivo: Mantener la informacion sobre los establecimientos actualizados y acertados.
Responsable(s): Departamento tecnologico.

Frecuencia: Semanal.

Descripcion:

A cargo del departamento tecnoldgico de la empresa, el monitoreo constante sobre la informacion
brindada en el app es una actividad importante para la empresa, ya que los consumidores
descargaran el aplicativo con el objetivo de tener informacion real y acertada del aforo de los
establecimientos; por tal motivo, se debe mantener esta informacion actualizada constantemente.
Indicador de medicion: Medir el indice de satisfaccion de los clientes respecto a la informacion

brindada en el aplicativo, este debe superar el 80%.

Servicio postventa
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Objetivo: Medir y controlar la post venta del aplicativo para lograr en todo momento la
satisfaccion del cliente.

Responsable(s): Gerencia general y drea de marketing.

Frecuencia: Después de una descarga del aplicativo.

Descripcion:

Durante los primeros dos afios, la gerencia sera la encargada de monitorear el servicio postventa.
Es decir, el gerente general es quien se encargara de controlar todo el proceso por el cual el cliente
pasara después de adquirir el servicio. En este punto, el objetivo es fidelizar al cliente ofreciendo
un servicio personalizado, la cual se base en una atencion répida y donde se busque resolver
cualquier problema, inconveniente o sugerencia que los clientes tengan. A partir del tercer afio, el
departamento de marketing sera quien se va a encargar de este proceso, donde se utilicen las redes
sociales, la pagina web y el mismo aplicativo para lograr monitorizar la satisfaccion de los clientes.
Indicador de medicion: Medir el grado de satisfaccion de los clientes respecto del aplicativo,

este debe superar el 80%

iii. Procesos de apovyo

Mantenimiento y actualizaciones

Objetivo: Mantener el aplicativo actualizado permitiendo en todo momento el buen desempefio
de este.

Responsable(s): Departamento tecnologico.
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Frecuencia: Todos los meses.

Descripcion:

Este proceso estard a cargo del departamento de tecnoldgico de la empresa durante los primeros
dos afios. A partir del segundo afio las actividades se van a dividir para obtener una mayor
eficiencia. Dentro del departamento de tecnologia habra dos areas las cuales tendran diferentes
funciones, pero estas estaran relacionadas. Por un lado, el 4rea de mantenimiento se encarga de
darle soporte al aplicativo mévil y a la pagina web con el objetivo de tener estas herramientas
operando correctamente. Por otro lado, el area de innovacion y actualizaciones se encargara de
desarrollar las mejoras al app y a la padgina web; asimismo, este area sera la encargada de estudiar
y elaborar las constantes innovaciones y proyectos digitales que la empresa tendra.

Indicador de medicion: Indice de trafico en la aplicacion después de realizar una actualizacion.

Gestion de finanzas

Objetivo: Controlar y administrar los recursos financieros de la empresas.

Responsable(s): Area de finanzas.

Frecuencia: Cada semana.

Descripcion:

Este proceso estara a cargo del area de finanzas y contabilidad, la cual tendra como objetivo llevar
un control de la empresa y elaborar los proyectos financieros. Es crucial para todas las
organizaciones llevar un control contable y paralelamente tender control de las finanzas de la

compafiia. Asimismo, dentro de esta area se va a tener un departamento de evaluacion de
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proyectos, los cuales se van a encargar de las evaluaciones de los proyectos a futuro que la empresa
tiene con el aplicativo.

Indicador de medicion: Ratio de liquidez y ratio de endeudamiento.
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3.2.1.3.  Descripcion y flujograma de procesos operativos
i. Procesos operativos

e Venta y Captacion de clientes

Figura 22: Flujograma de Venta y Captacion de Clientes

Marketing Cliente Ventas
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T_/
Lanzamiento de Solicita
publicidad en las informacién sobre
redes sociales el servicio.

Intencion de
compra.

!

Cobro del servicio

Encuesta de
retroalimentacion.

MO

Descarga del
aplicativo

F e
Fin |

N o

X

Elaboracion propia
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e Mantener informacion del aforo actualizada

Figura 23: Flujograma de Aforo Actualizado

Proveedor Area de tecnologia Ingeniero de software
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e Proceso postventa

Elaboracion propia
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Figura 24: Flujograma de Proceso Postventa
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110



3.2.2. Presupuesto

3.2.2.1. Inversion Inicial

La inversion a realizar para poder iniciar las actividades de Cappacity se separan

en dos. En primer lugar , se encuentra la inversidn correspondiente a las

actividades preoperativas de la empresa. Dentro de este desembolso de dinero

se encuentran las actividades de ; Constitucion de empresa, Infraestructura

tecnologica, implementacion de plataforma y las actividades de pre-lanzamiento

(Marketing).

Tabla 30: Gastos Pre - Operativos

Octubre |Noviembre| Diciembre flor de vemta ( IGV (5/) |Precio de venta (5/.)
5182542 500,00 S51.118.64 51.938.74 5/.168.97 51.1,107.71
5/461.01 5.0.00 5/.0.00 5/.461.01 §/.82.98 554398
5/364.41 5.0.00 5/.0.00 5/.350.08 5/.64.64 542373
5/.0.00 5.0.00 5/.118.64 5.118.64 §/.21.36 5/.140.00
50,00 500,00 5/.96.61 5/.96.61 5117.39 S51.114.00
5/.0.00 5/.0.00 5/.96.61 5/.96.61 5/.17.39 5/.114.00
S.0.00 SL0.00| SL.14,735.60| S1.14,735.60| S5/2,652.41 5/.17,388.01
5/.0.00 5.0.00| 5/.2.3500.00 5/.2.500.00 5/.450.00 §/.2,930.00
5/.0.00 50000 5.12,000.00]  S.12.00000( 8/.2,160.00 5/.14.160.00
5/.0.00 5/.0.00 5/.235.60 5/.235.60 54241 5/.278.01
5/.0.00 5.0.00 5/.153.03 5.153.03 8/.2754 5/.180.57
5/.0.00 5.0.00 5/.133.03 5/.133.03 5/.27.54 5/.180.57
5/.0.00 5.0.00 5/.338.98 5/.338.98 5/.61.02 5/.400.00
SL0.00 500,00 S5/.500.00 S/..500.00 5/.90.00 5/.590.00
5/.0.00 5.0.00 5/.500.00 5/.500.00 5/.90.00 5/.580.00
5/16,423.08| 5/.2.956.32 %/.19,380.29

Elaboracion propia

En segundo lugar , se encuentra la inversion correspondiente al activo fijo. Esta salida de dinero

corresponde principalmente a la maquinaria, equipos , muebles y enseres a implementar en la

cmpresa.

Tabla 31: Gastos Activos Fijos
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3.3. Plan de Recursos Humanos

3.3.1. Estructura organizacional

5/.5,540.99
HUAWEINOTEBOOK
MATEBOOK 13 13" AMD - - s e -
2 RYZEN 5 513GE 8GB 8/254237 5/5,08474 501525 5/.5,999.90
Hp "IMPRESORA

1 | MULTIFUNCIONAL HP INK §/463.25 463235 88373 854000
TANK 315 - NEGRO"

1 8/2,541.33 8/254153 545747 5/.2,999.00

5/4,978.98| 5/.896.22 5/2,128.20

5/4978.98 5/4978.08( 5/.89622 3/2,12820

SL10528.97] 51189521 S1.8,677.19

Elaboracion propia

La estructura organizacional que utilizard Cappacity es la correspondiente a funciones/funcional.

Ya que , permite una comunicacion fluida entre las distintas areas de la empresa y que las

actividades sean definidas de forma clara. Asimismo, el organigrama variara cada afio , debido a

que se proyecta un crecimiento constante del corporativo.

Figura 25: Organigrama afio 1y 2

Gerente
general

Administracion

B Tecnologia

Figura 26: Organigrama afiio 3

Elaboracion propia
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Elaboracion propia

3.3.2. Determinacion del personal requerido
Se esta considerando que se contard con una persona por area de trabajo requerido. Asimismo,
durante el primer afio el puesto de trabajo de contabilidad sera asumido por nosotros.
Gerente general: Cuenta con una vision estratégica, compromiso con la empresa y los
colaboradores, es proactivo, sabe manejar su inteligencia emocional, reconoce el trabajo y
desempetio del resto de trabajadores, posee creatividad y sabe trabajar en equipo, posee muy buena
comunicacion, pensamiento analitico, mentoria y coaching.
Finanzas y contabilidad: Andlisis y registro en el sistema de las transacciones y movimientos

contables que la empresa ejecuta. Generar reportes y estados financieros.
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Administracion: Habilidad para trabajar con estrategias de ventas, comunicacion Yy
posicionamiento de la empresa y cultura organizacional.

Tecnologia y mantenimiento: Encargado de disefiar, desarrollar, probar, implementar, mantener
y mejorar la aplicacion. Con conocimiento de programacion orientado al creacion y estructuracion

de aplicativos.

3.3.3. Descripcion de los puestos de trabajo requeridos
Descripcion de puestos de trabajo:
A continuacién, se presenta la descripcion de los perfiles de los puesto de trabajo requeridos.
Perfil del puesto de Gerente General.
Se ha considerado que este puesto empezara a trabajar a partir del afio 2 del proyecto.

Tabla #. Perfil del puesto de Gerente General.

Tabla 32: Descripcion Perfil Gerente General

DATOS DEL PUESTO
Nombre del puesto Gerente General
Area Gerencia
Jefe inmediato Directorio

DESCRIPCION DEL PUESTO

El Gerente General se encarga de la planificacion, organizacion, direccion, control, coordinacion,
analisis, calculos, deducir el trabajo de la sociedad y contratar al personal apropiado. Asimismo, es
responsable ante la direccion y representacion legal de la compaiiia, implantando las normas y politicas
generales que pondran en marcha a la empresa. Planifica el crecimiento de la corporacion a corto y
largo plazo desarrollando y definiendo los objetivos de la misma.
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RESPONSABILIDADES Y FUNCIONES PRINCIPALES DEL PUESTO

Planificacion de los objetivos generales y especificos a corto y largo plazo de la empresa.
Organizacion de las funciones, cargos y de la estructura actual y a futuro de la empresa.
Direccion de la compaiiia, toma de decisiones, supervision y liderazgo.

Desarrollo de la administracion integral de las funciones y actividades de la corporacion en
busqueda del progreso organizacional.

e Participacion en las reuniones del Directorio.

FORMACION ACADEMICA
Profesion Titulado en Administracion
Grado de instruccion Estudios Universitarios Completados, de

preferencia que cuente con MBA

Conocimiento de informatica MS Office Avanzado

Experiencia Minimo 2 afios desempeiados en el cargo

COMPETENCIAS

Comunicacion efectiva a todo nivel.
Planificacion estratégica.
Liderazgo.

Vision de Negocios.

Negociacion.

Orientacion a resultados.

Elaboracion propia

Perfil del puesto Gerente de Administracién

Se ha considerado que este puesto empezara a trabajar a partir del afio 3 del proyecto

Tabla 33: Descripcion Perfil Gerente de Administracion

DATOS DEL PUESTO
Nombre del puesto Gerente de Administracion
Area Administracion
Jefe inmediato Gerente General
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DESCRIPCION DEL PUESTO

El Gerente de Administracion se encarga de la coordinacion, supervision, control y ejecucion de todos
los procesos administrativos y contables que conducen la actividad interna de la corporacion.

RESPONSABILIDADES Y FUNCIONES PRINCIPALES DEL PUESTO

e Control de la informacion y registro contable con la finalidad de cumplir con los

procedimientos legales.

e Elaboracion de consolidacion de gastos mensuales y anuales.

Ejecutar los pagos de las obligaciones de la empresa.

o Gestion de la facturacion adecuada hacia los clientes.

FORMACION ACADEMICA

Profesion

Bachiller en Administracion de Empresas

Grado de instruccidn

Estudios Universitarios Completados

Conocimiento de Informatica

MS Office Avanzado

Experiencia

Minimo 1 afio en area de Administracion

COMPETENCIAS

Capacidad analitica

Capacidad organizativa
Toma de decisiones
Liderazgo

Trabajo en equipo

Habilidades de negociacion

Comunicacion escrita y oral a todo nivel

Elaboracion propia

Perfil del puesto Gerente de Tecnologia.

Se ha considerado que este puesto empezara a trabajar a partir del afio 2 del proyecto

Tabla 34: Descripcion Perfil Gerente de Tecnologia

DATOS DEL PUESTO
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Nombre del puesto

Gerente de Tecnologia

Area

Tecnologia

Jefe inmediato

Gerente General

DESCRIPCION DEL PUESTO

soluciones innovadoras.

Garantizar que la gestion tecnoldgica se brinde en forma eficiente optimizando las capacidades de la
Empresa mediante la incorporacion y uso de tecnologias de informacion y comunicaciones asi como de

RESPONSABILIDADES Y FUNCIONES PRINCIPALES DEL PUESTO

procesos.

e Planificacion, disefio, ejecucion y monitoreo del aplicativo.
e Supervision y evaluacion del alineamiento de los sistemas que poseen informacion de los

e Mantenimiento de la operatividad y disponibilidad de los sistemas.
e Brindar asistencia técnica a las diversas areas de la empresa.

FORMACION ACADEMICA

Profesion

Titulado en Ingenieria de Software

Grado de instruccidn

Estudios universitarios completados

Conocimiento de informatica

MS Office Intermedio

Experiencia

Minimo 2 afios en puestos similares

COMPETENCIAS

Orientacion al logro de objetivos
Buena comunicacion oral

Habilidad para la gerencia del proyecto
Habilidades técnicas para aprovechar al maximo las tecnologias
Creacion e innovacion tecnologica.

Elaboracion propia

Perfil del puesto Gerente de Finanzas y Contabilidad

Se ha considerado que este puesto empezara a trabajar a partir del afio 3 del proyecto.
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Tabla 35: Descripcion Perfil Gerente de Finanzas y Contabilidad

DATOS DEL PUESTO

Nombre del puesto

Gerente de Finanzas y Contabilidad

Area

Finanzas

Jefe inmediato

Gerente General

DESCRIPCION DEL PUESTO

Profesional responsable de proporcionar informes financieros e interpretarlos al equipo gerencial mientras
hace recomendaciones para respaldar la rentabilidad y el crecimiento del negocio.

RESPONSABILIDADES Y FUNCIONES PRINCIPALES DEL PUESTO

e Liderar todos los procesos financieros, administrativos y de control conforme a la legislacion (legal,

impuestos y deberes).

e Asegurar la calidad del analisis de la informacion de gestion para respaldar la toma de decisiones.

e Desarrollar el presupuesto, planificacion financiera y politicas y practicas de elaboracion de

informes para toda la empresa.

e Realizar revisiones y evaluar oportunidades de reduccién de costos.

e Gestionar la elaboracion del presupuesto de la empresa, prevision mensual y plan estratégico.

e Mantener correspondencia con las otras areas, discutir los planes de la empresa y acordar los

caminos futuros a seguir.

Servir de enlace con los auditores a fin de garantizar que se mantenga un seguimiento adecuado de
las finanzas de la empresa.

Desarrollar tendencias y proyecciones para las finanzas de la empresa.

Analizar los resultados financieros y proporcionar una evaluacién oportuna del desempefio de la

empresa.
FORMACION ACADEMICA
Profesion Titulado en Administracion y Finanzas,
Administracion y Contabilidad, Economia.
Grado de instruccion Estudios universitarios completos, Maestria en
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Finanzas y/o afines.

Conocimientos de informatica MS Office avanzado

Experiencia Minimo 2 afios de experiencia en el area de
Contabilidad, Finanzas.

COMPETENCIAS

Solidos conocimientos en Planificacion Financiera, principios contables, Normas NIIF

Dominio de sistemas contables y financieros

Dominio del idioma inglés nivel avanzado

Orientacion al logro de objetivos

Elaboracion propia
3.3.4. Presupuesto de recursos humanos

Tabla 36: Cantidad de trabajadores dependientes para los afios 2021, 2022 y 2023.

Elaboracion propia

La estructura organizacional y cantidad de trabajadores del afio 2022 y 2023 varian respecto del
2021. Esto se debe al incremento de actividades operacionales y posicionamiento del servicio en
el mercado para realizar las actividades de cada area presentada de forma eficiente. Esto quiere
decir, en el afio 2021 y 2022 el 4rea de contabilidad sera tercerizada por una empresa externa, para
el 2023 ya existird un area de contabilidad a cargo del jefe de contabilidad que reportara al gerente

financiero. Dado que, el core business de Cappacity el area de Tecnologia y mantenimiento del
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aplicativo seran primordiales, ademds de contar desde el inicio con un experto en Administracion,
liderado por un Gerente General con vision estratégica y experto del sector tecnoldgico orientado
al servicio por aplicaciones. Cabe resaltar , que para el primer afio de operaciones de Cappacity no
se contara con un pago a realizar hacia trabajadores, ya que se terceriza el desarrollo y gestion del
aplicativo. Respecto al tema administrativo , serd realizado por los fundadores de la compania que
trabajaron Ad honorem.

El presupuesto de Recursos Humanos para la duracion del proyecto Cappacity se muestra en las

siguientes tablas.

Tabla 37: Presupuesto recursos humano afio 2021

5000 5000 5000 5000 5000 5000 500 5000 5000 5000
51000 0.0 500 51000 500 51000 0.0 000 5000 500 51000 0.0
51000 0.0 500 51000 500 51000 0.0 000 5000 500 51000 0.0
51000 5000 5000 51000 5000 51000 500 5000 5000 5000 51000 5000
500 stom 510,00 S000  5.000 51.0.00 51.0.00 SL0.00 S10.00 510,00 SL0.00 510,00
5000 SO0 S0 000 S0 5000 000 5000 000 S0 5000 SO0
51000 5000 500 5000 500 5000 500 5000 S000 500 51000 5000
51000 5000 5000 5000 5000 51000 500 000 000 5000 51000 5000
5000 500 500 5000 500 5000 500 5000 5000 500 5000 500
51.0.00 51.0.00 51.0.00 SL000 50000 51.0.00 51.0.00 S1.0.00 51.0.00 51.0.00 51.0.00 51.0.00
Elaboracion propia

Tabla 38: Presupuesto recursos humano aiio 2022

Sl212a0 Sl212a0 5213230 51213230 Si21zan Sl212a0 511864 60 Sl212a0 5213230 51213230 Sl21ean 511864 60
SLo.00 SLo.00 SLo.00 SE0.00 SLE4HET SLo.00 SLo.00 SLo.00 SLo.00 SE0.00 SLERD.00 SLo.00
S40.0n S40.0n S40.0n 54000 sS40 S40.0n S4,300.00 S40.0n S40.0n 54000 Stonn S4,300.00
SL0.00 SL284.T0 SL2B4T0 SL28470 SL234.T0 SL284.T0 SL284.T0 5145240 SL2B4T0 SL2B4T0 SL234.T0 SL284.T0

§1.2132.30  SL2417.00  S1.2417.00  S12 4700 51295867 S12417.00 51354930 SL258470  SL24M7.00  SL2417.00 S513.067.00 51.3.549.30
S1207.00 S1207.00 S4207.00 St207.00 SL207.00 S1207.00 S1207.00 S1207.00 S4207.00 St207.00 SL207.00 S1207.00
SLITET SLITET SLITET SLIAET SLITET SLITET SLITET SLITET SLITET SLAET SLITET SLITET
b=k b=k 138332 b=k bk b=k b=k b=k 138332 Sl bk b=k
-51L296.70 -51L296.70 5129870 5123870 -51296.70 -51L296.70 -51533.40 -51L296.70 5129870 5129870 -51296.70 -51533.40
51.485.30 51.485.30 51.485.30 51.485.30 51.485.30 51.485.30 S1L.188.60 51.485.30 51.485.30 5148530 51.485.30 S1L.188.60

Elaboracion propia

Tabla 39: Presupuesto recursos humano afo 2023
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S4383420

S000 S4200.00 SLAE00.00
SLAHT SLAHT0 SHLLT3E0

SIATEID  SI3MEI0 SLAMAID  SIAMEN SAAMEND SIATMEID SL3M0E0 SIAMEI BAAMEND SIAMEI0 SI3M4G30 SL319060
SL0.00 S000 Shoon SO0 Shgan Son S10.00 SL000 S40.00 S0 SR21E000 Shoon St
54000 5000 S0 St0.00 58000 S000 S430000 SL000 SL0.00 5000
SLE00.40 SLAHT SLAHT0 SLAHT0 SLAT0 SLAHT0 SLAHTD SLAEAD SLAHT0 SLAHT0
SIAG6.70  S1A4687.00 GLAG87.00 SI4687.00 S1E670.33 SLAE87.00 SLEA3230  SLB24LT0  SLAG8I.00 514.687.00

SLERIT00 51843230 S168.28132

SLa8T00 SL3ET0 SL4g440
S350 S350 El4.200.00
SITERT SLTERT L0000

SO0 SLa8T00 SL3ET0 SL38T.00 SL3ET0 SL3ET00 SO0 SO0 SL3ET00 SL3ET00

o138 S350 S35 R 5135002 S350 S35 S 5135832 S350

SLTERT SITERT SLTERT SLTEET SITEET SLTEET SLTERT BITIEET SITEET SLTEET
-SLEET0 -SLEELT0 -SLERLTD SURBATD SLERATD SURBATD -ELI0R40 -SEET0 -SLEELT0 SURBLTD GBIERATD -S040 -SLTTERE0
SI907.30 5190730 5090730 SI90730  SL90730 5150730 SL35260 5190730 S5M907.30 Si%07.30  SI907.30 5035260 ShATTAZD

3.4. Plan de Marketing
Caracteristicas del producto:

3.4.1.1 Descripcion de estrategias de producto

-Marca del producto: Cappacity

Figura 27: Logo de Cappacity

Elaboracion propia

Elaboracion propia
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-Imagen de marca:

Ser una aplicacion que brinda informacion referente a la cantidad de personas presentes en un lugar
determinado a tiempo real a los usuarios. Asimismo, ser la app que disminuye el tiempo que se
pierde al realizar una fila de espera.
En cuanto a las empresas, el aplicativo servira para poder ofrecer descuentos tnicos en base a los
diversos perfiles de clientes. Asimismo, los locales podran obtener informacion de la competencia
en cuanto a promociones y la cantidad de personas que la competencia va a recibir en su local y

en qué momentos los recibira.

Beneficios:

e Ahorro de tiempo.
e Brindar informacion de la cantidad de personas dentro de establecimientos.
e Ofertas y descuentos en tiempo real.

e Evitar filas de espera largas.

Evitar aglomeraciones.

Ciclo de vida del producto:

Cappacity se encuentra en el cuadrante de desarrollo de nuevos productos, ya que el aplicativo es
un producto nuevo y pertenece a un mercado actual. El mercado de aplicativos moviles que brindan

informacién acerca del aforo de establecimientos es totalmente nuevo.
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Figura 28: Ciclo de vida del producto

VENTA}

CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO’

Elaboracion propia

Etapa de lanzamiento (Afio 1)

Objetivo: Crear conocimiento de la aplicacion e impulsar la adquisicion de la misma por parte del

publico objetivo y diversos establecimientos.

Estrategia:

Cappacity se ubica en el primer periodo del ciclo de vida (introduccion) de un producto/servicio.
El aplicativo es nuevo dentro del mercado peruano, por ende, estd en una etapa riesgosa y de

incertidumbre. En esta primera etapa, la empresa posee costos altos, debido al desarrollo de la
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aplicacion y la inversion en las diversas campafias de comunicacion y marketing, esto para que la

marca pueda ser conocida por los usuarios.

Lograr un buen posicionamiento de marca y experimentar son la clave para poder observar el
comportamiento y la reaccion de los usuarios y los posibles clientes ante esta nueva app, por lo
que esta etapa es bastante importante. La aplicacion serd gratis para los establecimientos (Hoteles,
supermercados, boticas) durante los primeros tres meses del primer afo, con la finalidad de que
dichos establecimientos puedan ingresar y hacer uso de Cappacity, de esta manera se podra obtener
resultados. Luego de ello, se tendra una base de datos so6lida, y en algin punto ya no se buscaran
establecimientos, sino que ellos optaran por buscar la aplicacion. Asimismo, nuestro beneficio no

es solo controlar el aforo, sino que también se pueda dar publicidad dirigida.
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Figura 29: Matriz de Ansoff

ANSOFF MATRIX

Existing Products New Products

Market Product
Penetration Development

Existing Markets

NSIH DONISVIHONI

New Markets

Market
Development Diversification

INCREASING RISK

Elaboracion propia
Etapa de crecimiento (Afio 2):

Objetivo: Introducir nuevos paquetes que incluyan nueva tecnologia de software (sensores que

detectan la cantidad de personas que hay dentro de una habitacion).

Estrategia:
En esta etapa, Cappacity va a implementar la estrategia de extension de linea ya que ahora dentro
de la suscripcion Premium, los establecimientos tendran la opcion de obtener sensores que

determinan la cantidad de personas que hay dentro del local.
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Figura 30: Estrategias de desarrollo de marca

Categoria de Producto

Actual Nuevo

Extension de linea Extension de marca

Nombre de marca
Actual

Nuevo

Marcas Nuevas

Elaboracion propia

Objetivo: Trabajar con mas tipos de establecimientos en mas lugares y por ende brindar mucho

mas promociones.

Estrategia:
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Se aplicara la estrategia de desarrollo de mercados, ya que la aplicacion ingresaré a provincias del
Peru a recopilar informacion del aforo de sus establecimientos, cada uno de estos lugares es un

mercado.

Figura 31: Matriz de Ansoff — Estrategia de desarrollo de mercado afio 2

ANSOFF MATRIX

Existing Products New Products

3 k4

Market Product
Penetration Development

2
7
=k
B
(]
-
)
£
)
A
X
w

HSIH DNISVIUONI

|

Market =
Development Diversification

INCREASING RISK

Elaboracion propia
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Etapa de crecimiento (Afio 3):

Objetivo: Internacionalizacion, ingresar a paises vecinos.

Estrategia:

Mediante la matriz Ansoff se ha determinado que la estrategia para el tercer ano es la de desarrollo
de mercados, debido a que se desea incursionar con un producto actual a diversos paises de
América del Sur, con el objetivo de aumentar la cuota de mercado en nuevos segmentos

geograficos.
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Figura 32:Matriz de Ansoff — Estrategia de desarrollo de mercado afio 3

ANSOFF MATRIX

Existing Products New Products

@ | &

Market Product
Penetration Development

3
[}
e
[
1]
b3
o
=
]
B
»
W

HSIH DNISVIHONI

|

Market =
Development Diversification

INCREASING RISK

Elaboracion propia

Estrategias de crecimiento:

-Desarrollo de diferencias de calidad: Implementacién de un nuevo servicio basado en innovar.

-Desarrollo de nuevos valores del producto: Adaptacion de la linea en base a deseos y necesidades

de los consumidores.

Niveles estratégicos:

129



a) Producto esencial: Es el beneficio minimo y basico de un producto y/o servicio que un
consumidor espera conseguir. En este caso, el producto basico es la informacion sobre la cantidad

de personas que hay en un establecimiento.

b) Producto real: Este tipo de producto es la suma de atributos o condiciones que los
consumidores esperan recibir cuando adquieren el producto y/o servicio. Cappacity brinda
informacion referente a la cantidad de personas presentes en un lugar determinado a tiempo real,
con el fin de evitar lugares concurridos, permitiendo encontrar restaurantes, bancos y diversos

establecimientos los cuales estan menos concurridos.

¢) Producto ampliado: El producto ampliado supera las expectativas de los clientes y es lo que
las marcas quieren conseguir, ya que esto genera un distintivo en la marca con respecto a los
competidores. Cappacity ofrece un mayor valor a la marca ofreciendo promociones y descuentos
a los usuarios que asistan a los locales. Asimismo se notificard a los usuarios cuando sus 3

establecimientos més concurridos se encuentren con poco aforo.

Figura 33:Niveles Estratégicos
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Instalacion

Empaque

Nombre L
.- ’!‘4 Caract  Servicio
eristicas post

Servicio venta

escencial

Estilo

Elaboracion propia

Descripcion de estrategias de servicio:

Caracteristicas y atributos

Descripcion del servicio
Cappacity es una aplicacioén que brinda informacion referente a la cantidad de personas presentes
en un lugar determinado a tiempo real a los usuarios mediante una suscripciéon mensual que brinda
acceso ilimitado durante todo ese mes. En redes sociales, los usuarios podran encontrar contenido
diverso acerca de la aplicacion y su uso, tips de seguridad en filas de espera, recomendaciones para
realizar mientras haces fila, etc. El objetivo de Cappacity es el de otorgar ahorro de tiempo a sus
usuarios, brindando ofertas y descuentos junto con los locales.

Naming: Cappacity es el nombre del aplicativo movil, el cual busca comunicar lo que brinda
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mediante una forma directa, ya que la traduccioén del nombre significa “capacidad”, y al tener doble
“P” luego de la “A”, da a entender que se trata de wuna aplicacion.
Identidad visual: El logotipo de Cappacity cuenta con dos colores, los cuales son el verde y el
blanco. Esto hace que haya una combinacion entre el color fuerte (verde) y el color débil (blanco),
esto va a permitir atraer la atencion de los individuos de forma mas veloz. Asimismo, dentro del
logotipo se pueden observar a 3 individuos que se encuentran uno detras del otro entre si, lo que

permite que los nuevos usuarios identifiquen que es un aplicativo relacionado a las filas de espera.

Figura 34:Identidad Visual

Elaboracion propia

Personalidad:
Cappacity posee el arquetipo del “Mago” debido a que es una marca transformadora y con
comunicacion bastante carismatica. Tiene bien desarrollada su vision por lo que hace que los
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usuarios confien en la misma. El mensaje que quiere brindar este arquetipo es el de “Puedo hacer
que las cosas sucedan”.

Tono — Cercano + Formal

El tono comunicacional de Cappacity que utiliza, es un tono cercano y formal, ya que se busca
poseer un propoésito de engagement con el cliente, para que de esta forma, el usuario sienta que la
marca se encuentra siempre con ellos.

Ciclo de vida:

Cappacity se ubica en el primer periodo del ciclo de vida (introduccion) de un producto/servicio.
El aplicativo es nuevo dentro del mercado peruano, por ende, estd en una etapa riesgosa y de
incertidumbre. En esta primera etapa, la empresa posee costos altos, debido al desarrollo de la
aplicacion y la inversion en las diversas campafias de comunicacion y marketing, esto para que la
marca pueda ser conocida por los usuarios.
Lograr un buen posicionamiento de marca y experimentar son la clave para poder observar el
comportamiento y la reaccidon de los usuarios y los posibles clientes ante esta nueva app, por lo
que esta etapa es bastante importante.

Matriz de Ansoff

Cappacity se encuentra en el cuadrante de desarrollo de nuevos productos, ya que el aplicativo es
un producto nuevo y pertenece a un mercado actual. El mercado de aplicativos moviles que brindan
informacion  acerca  del aforo de  establecimientos es  totalmente  nuevo.
3.4.1.2 Descripcion de estrategias de fijacion de precio

Etapa de lanzamiento (Ano 1):
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Durante el primer afo, dentro de la etapa de introduccidn, en los primeros 3 meses, el aplicativo
sera gratuito para los clientes con el objetivo de que puedan entender las funcionalidades y la
modalidad de uso de Cappacity. Asimismo, esto servird para obtener una base de datos y un
feedback de las empresas para poder ir mejorando la aplicacion. Luego de este tiempo, se
comenzard a cobrar la suscripcion del aplicativo, es aqui donde se implementara la estrategia de
penetracion de mercados, para ello se utilizara la data de las muestras obtenidas durante de los
primeros 3 meses del afio. Pasado ese tiempo, la aplicacion comenzaréd a cobrar S/.10.00 por la
suscripcion, teniendo en cuenta que el precio puede variar mientras apliquemos esta estrategia.
Asimismo, para las empresas, el precio que se cobrard serd de S/.30.00, ya que mediante las
encuestas realizadas, lo minimo que una empresa esta dispuesta a pagar es este monto; con ello,
las empresas generarian 2 tipos de beneficios, Primero, que podria haber un posible aumento en la
afluencia de clientes en establecimientos. Segundo, ya que puede brindar descuentos tinicos en
base a los distintos perfiles de los usuarios de la app.

Etapa de lanzamiento (Ano 2):

Durante el segundo afio, Cappacity se encontrard en la etapa de crecimiento, entonces la estrategia
a aplicar ahora seria descreme, por lo que el nuevo precio de venta para las empresas seria de
S/60.00 hasta encontrar el precio que mejor se adapte al mercado, esta estrategia solo estaria
aplicado a las empresas, ya que el precio de S/.10.00 seguird siendo el mismo para los usuarios.
Al encontrarse en esta etapa, la base de datos (entre ellas estaran los perfiles de los consumidores,
informacion de la competencia entre empresas, etc) de la app sera bastante amplia, por lo que esto

sera cada vez mas atractivo para las empresas e incentivara a que muchas otras quieran adquirir el
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aplicativo, esto funcionara también como una estrategia de diferenciacion. Asimismo, se buscara
ingresar a mas empresas en provincias dentro del Peru.

Etapa de lanzamiento (Ano 3):

A partir del afio 3, la aplicacion contara con un fuerte respaldo de marca y serd bastante conocida
a nivel nacional, sin embargo, aun habré lugares en los que todavia no ha llegado Cappacity, por
lo que para ingresar a dichos mercados, se aplicard una estrategia de penetracion de mercados,
(bajar el precio y luego de un tiempo volver al precio normal). De igual manera, para ingresar a
mercados internacionales se aplicara la misma estrategia, colocando un precio menor por 3 meses
para que las personas puedan realizar uso del aplicativo y conocer con profundidad sus funciones
y los beneficios que brinda, para luego volver a su precio normal.

En cuanto al mercado peruano, a partir del afio 3, luego de haber evaluado la demanda, se percibio
que obtuvo un aumento, es por ello que los precios se incrementaran los precios debido a que se
pudo observar que el servicio es bastante apreciado por las empresas, por lo cual si se aumentan

los precios, la demanda no se verd afectada; este nuevo precio serd de S/.90.00.

3.4.1.3 Descripcion de estrategias de plaza
Etapa de lanzamiento (Afo 1)
Objetivo: Ingresar a la  gran  mayoria  de smartphones en  Lima.

Estrategia: En este primer afio se creard una aplicacion web, esta WebApp servird como unico
punto de venta por lo pronto, debido a que los costos y gastos del desarrollo son menores. En este
caso se va a emplear el canal directo, puesto que no se va a necesitar ningiin intermediario para

alcanzar al consumidor final, por ende se aplica la modalidad de venta B2C.
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Etapa de lanzamiento (Ano 2)

Objetivo: Ingresar a las diversas tiendas digitales como Play Store, Apple Store, etc.
Estrategia: En esta etapa, lo que se buscard es ingresar a nuevos mercados a través de las
diferentes tiendas digitales que existen, de esta forma los usuarios podran descargar la aplicacion
de una forma mas sencilla y con el debido respaldo y prestigio que la app habra obtenido.

Etapa de lanzamiento (Ano 3)

Objetivo: Ampliar la cobertura de mercado.
Estrategia: Dentro de este tercer afo, se buscard aumentar los canales de venta a mas tiendas
digitales en toda América del Sur, con el objetivo de incrementar la cobertura y por ende, mas
personas se conviertan en usuarios de Cappacity.

34.14 Descripcion de estrategias de promocion

Etapa de lanzamiento (Ano 1)

Objetivo: En este primer afio se buscara dar a conocer la aplicacion y generar conciencia de marca
en los diversos usuarios y establecimientos.
Estrategia: En esta primera etapa, la mezcla promocional estd estructurada de
la siguiente manera.
a) Publicidad en Facebook e Instagram: Creacion de contenido a través de piezas graficas y videos,
los cuales van a comunicar los diversos beneficios que los usuarios pueden obtener al descargar la
aplicacion, y de esta forma crear un incentivo.
b) Email Marketing: Se emplea Marketing directo mediante el uso de correos electronicos, esto
con la finalidad de generar confianza y atencion personalizada con los potenciales clientes.

¢) Youtube: A través de Youtube Bumper se mostraran anuncios en video acerca del aplicativo y
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sus beneficios, dichos anuncios tienen una duracion de tan solo 6 segundos y aparecen antes de
que inicie el video.
d) Google Ads: Mediante este programa, se realizara la creacion de anuncios para que Cappacity
llegue a los usuarios en el momento que efectiien la bisqueda de algin establecimiento y los
inviten a descargarlo para conocer el aforo del lugar.
e) Merchandising: Dentro de este primer afo, debido a la coyuntura actual, se ofrecerd gel
antibacterial de la marca Cappacity en aquellos establecimientos que trabajaran con la aplicacion
con el fin de potenciar el reconocimiento de marca.

Etapa de crecimiento (Ao 2):

Objetivo: En esta etapa, se buscard incrementar la presencia de marca mediante la constante
publicidad en linea.
Estrategia: Utilizacion de Marketing digital de forma mas intensificada que el primer afio, ya que
ahora se abordaran las diversas provincias del Pert y por ende, se debe continuar con la utilizacion
de las herramientas anteriormente mencionadas.

Merchandising: Para este segundo afio, el plan es ampliar los productos dentro del merch que se
ofreceran en los establecimientos, entre ellos se tendra lapiceros, tomatodos y pop socket, con la
finalidad de que la marca tenga un mayor impacto con la finalidad de generar una recordacion de
marca y a su vez que no se pierda relacion con el fin del aplicativo. Es decir, este merch estara
relacionado de acuerdo al establecimiento en el que el usuario lo adquirié. Por ejemplo, los
lapiceros en el caso de restaurantes, tomatodos en casos de gimnasios, hoteles y pop sockets en
tiendas.

Etapa de crecimiento (Ao 3):
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Objetivo: Aumento de la presencia de marca de forma més maciza a través de la publicidad online
y oftline.
Estrategia: Empezar a trabajar con agencias Marketing digital y publicidad, ya que a través de
ello se elaboraran banners publicitarios, anuncios, videos, etc, realizados de forma mas especifica
y asi generar un impacto en los clientes actuales y potenciales, colocandolos tanto en linea como
en billboards ubicados en lugares estratégicos.
Merchandising: Para este afio, se buscara llevar la modalidad para todos los mercados en los que
la aplicacion opere después de una evaluacion de rendimientos de estos.

3.4.1. Presupuesto
Para lograr estimar el presupuesto de marketing del proyecto, primero se debi6 presupuestar todas
las actividades relacionadas a este rubro en las que cappacity incurrird y , cuyas cuales se mencion6
en los puntos anteriores como parte de la estrategia de marketing. De igual manera, ya que gran
parte de nuestra estrategia esté relacionada al contexto digital se elabor6 la parrilla de contenido y
la clase de contenido con la que se trabajara para la publicidad online por los proximos tres afios a
partir de enero del 2021( sin embargo, se hard una evaluacion y , de ser necesario, una
reestructuracion de este cada 6 meses).
De esta manera el presupuesto de las actividades de marketing a realizar seran los siguientes:
Gastos BTL
Como parte de la estrategia de promocion se introdujo el uso del merchandising debido a su rapida
venta y el uso constante que le dan los usuarios lo cual potenciaria el recordamiento de la marca.
El presupuesto de este comprende a una cotizacion de la empresa UNE3 sobre los productos en

los que se quiere invertir. De esa manera, el siguiente cuadro describe el costo de los merch y los
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distribuye en relacion al afio en el que se usaran con el fin de determinar un presupuesto anual para
luego en el presupuesto de marketing segregarse de acuerdo a los meses en los que se requerira.

Tabla 40: Gastos por Actividades BTL

Gastos por activaciones BTL ’recio Unitaric  Unid. - 2021 Unid. -2022  Unid. - 2023 Gasto T. - 2021 Gasto T.- 2022  Gasto T. - 2023 Proveedor
Pop Socket §/.1,50 0 400 200 $/.0,00 $/.600,00 $/.300,00 UNE3
Tomatodo §/2,50 0 400 200 $/.0,00 $/.1.000,00 8/.500,00 UNE3
Lapiceros $/.1,00 0 500 250 $/.0,00 $/.500,00 §/.250,00 UNE3
Gel antibacterial $/.1,50 800 1.000 1.000 $/.800,00 $/.1.000,00 $/.1.000,00 UNE3
Elaboracion propia

Gastos por campaiias digitales

De igual manera, otras actividades que se van a realizar ( dentro de las estrategias digitales
planteadas anteriormente) durante el afilo comprenden a las festividades o dias feriados con el
objeto de captar clientes y , a su vez, reforzar la imagen de marca. Para ello, el siguiente cuadro
describe el presupuesto que se va a destinar para cada campaia durante el afo, asi como el objetivo
que tendrd cada una de estas. Cabe resaltar que el presupuesto mensual se dividira en 60 %

destinado para las personas y un 40% para los establecimientos.

Tabla 41: Gastos por Campaiias Digitales
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60,00% 40,00%

Aflo Monto para Monto para Alcance
e -
Gastos por campaiias digitales 021 02 2023 Mes Objetivo Monto mensual (o0 P establecimientos  €SPerad0
(personas)
Enero Captar y convertir clientes $/.600,00 $/.360,00 $/.144,00 3.844(1
Lanzamiento(*) si No No
Febrero $/.600,00 $/360,00 $/.144,00 3.844
Aniversario de cappacity No si si Enero Fortalecer imagen de marca §/.150,00 5/.90,00 $/36,00 150
> ir clientes (tiendas
San Valentin si si si Febrero Captar y convertir clientes (tiendas y $/.150,00 5/.90,00 /36,00 823
usuarios interesados en ir a tiendas)
Captar y convertir clientes (hoteles y
Semana Santa No si si Abril usuarios interesados en ir a hoteles) §/.220,00 §/.132,00 5/.52,80 1.208
Captar y convertir clientes ( restaurantes y
Dia de la Madre No Si Si Mayo usuarios interesados en ir a restaurantes ) §/.220,00 §/.132,00 §/.52,80 1.208
Fiestas Patrias Si Si Si Julio Fortalecer imagen de marca $/.220,00 $/.132,00 $/.52,80 1.208
Dia de la cancién criolla Si Si si Octubre fortalecimiento de marca §/.250,00 §/.150,00 5/.60,00 1372
Halloween No No si Noviembre ~ reconocimiento de marca $/.250,00 $/.150,00 5/.60,00 1372
Capt rtir clientes (hotel
Fin de Afio si si Si  Diciembre aptar y convertir clientes (hoteles o $/.350,00 $/.210,00 5/.84,00 1372
interesados)
(*)videos relacionados al USO de la aplicacién ( ;en qué consi ste la aplicacién?;c6mo usar la aplicacién?;como acceder a ella?;como descargarla?)
Elaboracion propia

Inversion digital constante

Sin embargo, ya que la aplicacion debe mantener una presencia online, a continuacion se detalla
la parrilla de contenido con la que se trabajara para los siguientes tres afios y sus presupuestos
para cada red social.

Tabla 42: Inversion Digital Constante

Monto para usuarios a pie Monto para
Inversion digital constante* Adlo Mes Objetivo Monto mensual Facebook Youtube Instagram Google Facebook  Youtube  Instagram  Google
2021 2022 2023
i Obtener descargas
:2'::"5[:[:::" de situaciones ( efemplos) en las que se podria usar si si si todo el aiio(**) ® 5/.200,00 5/.40,00 516,00 50,90 510,00 /40,00 /600 5090  $/.0,00
Ganar seguidores § X § § § X § §
Videos o infografias relacionadas a la stuacién del covid 19 Enero §/.20,00 54,00 510,60 50,09 50,00 5400  S/0,60 5009 50,00
(Curacién de videos informativos o informacién relacionada Si No No
Ganar seguidores
al propio cuidado al salir a la calle Febrero /10,00 §/2,00 $/.0,30 510,05 510,00 $/2,00 51030 $/.005 /0,00
i Obtener descargas
Videos o flyers relacionados a transmitir los descuentos (y si si si Todo c afio(**) ® $/.100,00 $/.20,00 /3,00 51045 50,00 512000 /3,00 51045 50,00
otros beneficios que se tendra al usar la aplicacion)
i Obtener descargas
Influencers que hagan videos de viajes,restaurantcs, y demds No si Si tres vecesal afio ® 5/.1.000.00 §/200,00 $/30,00 /4,50 810,00 §/20000  $/.30,00 $/450 $/.000|C
cuyo contenido incluya el asistir a lugares concurridos
Obtener descargas
Flyers de invitacion a descargar la app Si Si Si Todo el afio §/.20,00 $/.4,00 $/.0,60 $/.0,09 $/.0,00 $/4,00  S/.0,60 /0,09  $/.0,00|
SEO i si i Todoclaio Obtener seguidores §100,00 /000 /0,00 SI000  $/5000 1000 $/.000 /0,00 _8/.50,00)
() ste rero se 5 cérmpatia de lanzamiento
Elaboracion propia

Presupuesto del marketing
El presupuesto de marketing para los tres primeros aflos seria:

Tabla 43: Presupuesto de marketing afio 2021

140



2 A . . 51370 81150 81150 81400 8150 /500
5/.600 5750 5.0 S0 S0 S0 §/220 80 80 §1250 80 81350 /2,170
51150 51150 150 §/.150 §/.150 51150 §/.150 81150 81150 81150 8150 81150 §/.1.800
50,00 /400,00 510,00 §1.400,00 §1.400,00 §/.400,00 810,00 §1.0,00 §1.0,00 810,00 §/.200,00/.200,00 §/.2.000]
50,00 /400,00 510,00 510,00 §1.400,00 50,00 510,00 810,00 810,00 810,00 80,00 810,00 5/.800]
51,000 50,00 /0,00 /0,00 /0,00 51000 /0,00 810,00 810,00 §10,00 800,00 /0,00 8.0
50,00 50,00 810,00 810,00 810,00 50,00 810,00 810,00 810,00 810,00 80,00 §/0,00 SL.0)
$/.000 §.0,00 §/.0,00 §1.0,00 §1.0,00 $/.000 §1.0,00 80,00 80,00 §10,00 80,00 /0,00 S1.0)
5000 /400,00 510,00 510,00 §/.400,00 5000 510,00 50,00 50,00 §1.0,00 80,00 /0,00 5/.800]
510,00 50,00 §/.0,00 §1.400,00 10,00 /400,00 10,00 810,00 810,00 810,00 200,00 §/.200,00] §/.1.200
510,00 5/.0,00 /0,00 §.0,00 §.0,00 510,00 §.0,00 80,00 80,00 810,00 80,00 §/0,00 SL.0)
/0,00 510,00 §/.0,00 §/.400,00 §10,00 5/.400,00 §10,00 810,00 810,00 §10,00 §/.200,00 /200,00 §/.1.200
51750 §1.1.300 §1.150 §1.550 §1.550 5/550 81370 5150 5150 81400 51350 S§i.700 /5970
1750 §/.1.239 §1.150 51489 51489 /489 81370 8150 8150 /400 81319 81669 §/.5.665
Elaboracion propia
. o
Tabla 44: Presupuesto de marketing afio 2022
$/.300 S/.150 S/.370 S/.370 S/.150 S/.370 S/.150 S/.150 S/.400 S/.150 S/.500 $/.3.360
$/.150  $/.0  8/220 §/.220 $/0 $/.220 8.0 S8/0 $/250 S/.0 8/350 $/.1.560
S/.150 §/.150  S/.150 S/.150  §/.150 S/.150 S/.150 S/.150 §/.150 S/.150  §/.150 $/.1.800
S/0 S0 8$/.1.100 S/0 S/.1.100 S.0 S/0 S/.0 S.0 S/.550 S/.550 $/.3.300
S.0 S0 S.700 8.0 S.700 8.0 8.0 S/0  SL0 S.350 S350 $/.2.100
8.0 8.0 8200 8.0 S§/200 8.0 8.0 S0 S.0 8.100 S/.100 $/.600
S/0 8.0 S/333 8.0 §/.333 S.0 8.0 S0 S.0S.167 S8.167 $/.1.000
§8/0 8.0 S/167 8/0 S/.167 S/0 8.0 S.0 S.0 S/83 S/.83 $/.500
8.0 840 §.0 8.0 S0 §/0 8.0 S0 S0 SLO S/.0 S/.0
S/.0  S.0 S/400 S/.0 S/.400 S.0 S/0 S/0 S.0 §/.200 S/.200 $/.1.200
S/.0 S0 S0 8.0 S/0  §8/0 S.0 S/0 S/0  SL0 S/.0 S/.0
S/0  S$.0 S/400 S/0 §/.400 S/0 S/0 S0 .0 §.200 S/.200 $/.1.200
$/300 S/.150 $/.1.470 $/370 S§/.1.250 S$/.370 $/.150 S/.150 S/.400 S/.700 S/.1.050 $/.6.660
$/.300 S/.150 $/.1.302 §/.370 S/.1.082 S§/.370 S/.150 S/.150 S/.400 S/.616 S/.966 §/.6.157
Elaboracion propia

Tabla 45: Presupuesto de marketing afio 2023
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S/.300 S/.150 S/.370 S/.370 S/.150 S/.370 S/.150 S/.150 S/.400 S/.400 S/.500 S/.3.610
S/.150  S/0  S/220 S/.220 S/.0 S/.220 S0 S/.0 S/.250 S/.250  S/.350 S/.1.810
S/.150 S/.150  S/.150 S/.150  S/.150 S/.150 S/.150 S/.150 S/.150 S/.150  S/.150 S/.1.800
S0 S/.0 S/1.088 S.0 S/.1.088 S.0 S.0 SO SL0  S/0 SLT25 $/.2.901
S0 S0 S/.788 S.0 S.788 SL0 S0 SL0  SL0 S/0 S/.525 $/.2.101
S0 S/0  S/225 SL0 S/.225 SL.0 SL0 S0 S0  S/.0  S/.150 $/.600
S$.0  S8/0 S/375 S0 SL375 S/.0 s.0 S0 8.0 S0  S§/250 $/.1.000
S0  S/0 S/.188 S0 S/.188 S/.0 sL0 SO0 8.0 S/0 S/L125 $/.501
S$/.0  8/0 S/.0 S/.0 S/.0 8.0 S/.0 8/.0 S/.0  S/.0 S/.0 S/.0
S/.0 S§/.0  S§/.300 §1.0  S/.300 8.0 A S0 S/.0 §/.0  S§/.200 S/.800
S0 S/0 8/.0 S/.0 S0 S0 S0 S0 S/.0 S0 S/.0 S0
S.0  S/.0 S/300 S0  S/.300 S0 S0 S0 S.0  S/.0 S§/.200 S/.800
S$/.300 S/.150 S/.1.458 S/.370 S/.1.238 S/370 S/.150 S/.150 S/.400 S/.400 S/.1.225 §/.6.511
S$/.300 S/.150 S/.1.292 S/.370 S/.1.072 S/370 S/.150 S/.150 S/.400 S/.400 S/.1.114 S/.6.068
Elaboracion propia

3.5. Plan de Responsabilidad Social Empresarial
3.5.1. Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. Emprendimiento

Figura 35: Matriz de acciones alineadas de los grupos de interés vs. Emprendimiento

Duenos de los

Comunidad establecimientos
]
Clientes Trabajadores
Q )
Nivel de Poder
Proveedores
Q Entidades
Financieras

Estado
) Q Accionistas
. o "

— Nivel de Interés +

Elaboracion propia

3.5.2. Actividades a desarrollar

Matriz de Stakeholders
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La matriz de stakeholders es una herramienta que permite evidenciar las expectativas, riesgos,
importancia y acciones a ejecutar para cada grupo que intervenga con el proyecto, con la finalidad
de recolectar informacién cualitativa y cuantitativa pertinente para la correcta realizacion de este
proyecto.. Para este proyecto dichos grupos son son los accionistas , colaboradores, clientes,

proveedores, duefos de establecimientos, comunidad, estado Peruano y entidades financieras.

Tabla 46: Matriz de stakeholders

Altas ganancias y participacion Abandonar el proyecin s - THD ngcrtg? mensusles de |3
en decsiones de la emprasa siteacion de |3 empresa
) i Imnplementacidn de un
Buen ambiente |aboral Problemas en |z empresa Alta - 1010 comeco cidigo da diica
Hararin de trabajo justo Productividad deficiente Altz - 5110 Jndiaz 'T;Eﬂ”;”a trabajo
Suelde adecuado Posibles renuncias Alta - 1010 Sueldos acardes al pussto y
al mercado
Implementar indicadares
Percepeion de costo/benaficio | Mo adguirir |a suscripeion Aits - 10110 para concoer |3 pencepcicn
justa del aplicativo del aplicativo por parte de los
chantes
Mzla calificacion en fiendas
Apcalivo (i y de calidad mrt..lalga malos comentarios At - 10010 Mantenlmleqtu mensual del
yio no descarga del aplicativo
aplicative
Pagos a tiempa Alta - 1010 Crear un cronograma de
Relacion de largo plazo Abandonar el proyecto T pagos vy actividades 3
eficienis e realizar
Obtener reconocimiento en el | Pérdida de confianza en el Alts - 10710
mereado oroyects Rep-c'r.t:;s., mn!n5|.|E|I|T».=,I:I sobre
Aumento en la rentabilidad Abandonar el proyecto Alta - 1010 atjethios cumplidas
Brindar sopore a PRTSINES |\ s busna imagen . E\ru:lenl."..lar el compromiso de
afectadas por la pandemia del cio Alta - 310 cuidar a ese grupo
actual ereye vulnerable de personas
Cumplimiento con normativa . , .
P del paiz Cierre del proyecio Alta - 810 Creacion de la empresa de
z ; re— forma legal y cumplimiento
umplir con objetives de " . 4 | neriod
desamollo sosienibley | SUSPension de acividades Alta - 10110 = PRGOS BN 2 s
L yio multa establecido
comercio justo
Crear un cronograma de
Fago a tiempo Abandonar el proyecto Alta - 1010 pagos acorde a la situacion
del proyecto
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Actividades y estrategias a desarrollar

Elaboracion propia

Esta herramienta evidencia las actividades y las correctas estrategias a desarrollar para poder

implementar un presupuesto de responsabilidad social empresarial acorde al proyecto en cuestion.

Matriz de actividades y estrategias a desarrollar para los stakeholders

Tabla 47: Matriz de actividades y estrategias a desarrollar para los stakeholders

3.5.3. Presupuesto

Fartizipazion en_d95|c|n:|nes Feunicn dn:\nl:le_se I:ur_u:u:len repartes mensuales Mensual Largo plaza
empresariales de la situacion de la empresa
Feconocimiento al colaborador del mes Mlenzual Corto plazo
Buen ambiente laboral Regalofincentivo por navidad Mlensual Corto plazo
Fegalo par cumpleanios Mensual Corto plazo
Obtener reconacimiento en el F'ubl_lc_aclpnes en re_u:le_g zoiales GOMe parte Mensual Corto plaza
mercado publicitaria de los distintos establecimientos
Biplicativa tily de calidad P're-mln:usfsn:rtec_rs para incentivar a los Mensual Mediano y largo
potenciales usuarios plazo
Relacion ij.' largo plaza Fegala anual por ser parte del proyecta Anual Mediano ylarga
eficients plazo
Crear campafas publicitarias en redes sociales Mediana i laraa
Erindar soparte a las que ayuden a prevenir contagios en Trimestral plazg 4
personas afectadas por la establecimientos
situacion actual . : . -
Dionacion monetaria a clinica con gran cantidad Anual Larao plaza
de infectados por Cowvid-13 aop
Cumplir con las normativas Creacian y mantenimiento qe la empre=a bajo PMensual Cora plaza
del pais leyes del pais
Fago a tiempo Implementar un cronograma de pagos Mlensual Corto plazo
Elaboracion propia

El presupuesto correspondiente a la RSE se compone de los gastos necesarios para realizar de

forma correcta las actividades mencionadas en el anterior inciso. Asimismo , el tiempo de duracion
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de este proyecto es de 3 afos, por lo que a continuacion se evidenciara los gastos correspondientes

para el corto plazo (Afo 1), mediano plazo (Ao 2) y largo plazo (Afio 3).

Tabla 48: Actividades de responsabilidad social empresarial: Corto plazo (Aiio 1)

Hmalwmgerﬂw par 530000 0 Anual
nayidad
) Reconocimiento al . [

Buen ambients laboral colaborador del mes 815000 560,00 Menzual
Regalo por %5000 3/50,00 Mensuz
cumglesnos

Publicacionzs en
- redes socizles comao
(Jiotenr reconocimienta parte publictara de 525,00 550,00 Menzual
en &l mercado -y
oz dizfintos
establecimientos
Elaboracion propia

Tabla 49: Actividades de responsabilidad social empresarial:Mediano y largo plazo (Afios

2y3)
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. Premios/sortecs para
Apicatvo Ullyde | obivar a los 51.100,00 $/.100,00 Mensual
calidad : .
potencizles usuanos
Relacion de |argo plazo | Regak anual par ser , ,
sFiciene parte del projects §/.150,00 510,00 Anual
Crear campanias que
Buden 3 prevenit 550,00 810,00 Trimestral
) contagios en
Brndar SOpOE3 | eciaplecivintas
personas afectadas por Y- -
|3 pandemia actual :rcllaicnlzg :ain;t::a
cantidad de 51.500,00 510,00 Anugl
infectadas
Elaboracion propia

Asi, para el primer afio del proyecto se considerardn las actividades relacionadas con los

colaboradores y los duefios de establecimientos.

Tabla 50: Desglose mensual de actividades de responsabilidad social empresarial: Corto

plazo (Afio 1)

§/.50,00 §/.50,00 §/.50,00 §/.50,00 S4.50,00 §4.50,00 S/.50,00 §/.50,00 §/.50,00 §/.50,00 §4.50,00 S/.50,00 S/.600,00

510,00 S/.0,00 S/.0,00 S/.0,00 §/.0,00 £/.0,00 S/.0,00 S/.0,00 50,00 §/.0,00 £.0,00 £/.300,00 £/.200,00

50,00 S1.0,00 350,00 S/.0,00 30,00 570,00 /50,00 S1.0,00 50,00 570,00 3/60,00 570,00 S/.150.00

/50,00 /50,00 /50,00 s/6000 | s8000 | 050,00 /50,00 /50,00 /50,00 350,00 3050,00 /6000 | /600,00
S.100.00]  =/.100.00] S/15000]  S.10000 &100.00 510000  S.150.00]  S.10000]  S.10000]  S.100.00]  5.150.00 5.400,00] Siies080 |
Elaboracion propia

Para el segundo y tercer afio , se agregaran a las actividades establecidas para el primer afo las

correspondientes a los clientes , proveedores y comunidad. Ya que , se prevé un crecimiento en el

proyecto lo que permitiré satisfacer a un mayor grupo de stakeholders. Ademas , de los aumentos

en los gastos dados por el aumento de personal.
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Tabla 51: Actividades de responsabilidad social empresarial: Mediano plazo (Ao 2)

wsm | wsam | wwmes | ssoo | wsoo0 | ssgeo | ssom | wsone | wsoc | wseo | s | ssom | s
80000 mom | moee | som | som | s | soe | sem | sow | mem | wem | s | s
SO0 | SSmW | S0 | 000 | w000 | G600 | S0 | w6l | oM | Som | s | S0 | s
BEN0 | B0 | W00 | SO0 | BS000 | 000 | SS000 | 5000 | S0 | S0 | s | s | Sehm
Eimen | s l W00 | w000 | Si00e0 | weam | o000 | Seoem | Sob0ss | sowos | sacom | soonge | 8000
%0000 LT | %000 %0000 S000 %050 LA ] L o] %0000 d00 LT} & 185 00 & 15500
w00 s0m ‘ w00 | w0 | wom | S5m0 | S0 | som | 00 | som | e | Ram | sEoem
|
SO0 gow | sew | sew | som | e | som | B0 | ROM | S0 | 200 | SN0 | S0
BwoN  Sosoo  SXOW|  S00| Saod  Samo0]  sum0n S0 2w Saoo00  sosooo] 500000 R
Elaboracion propia

Tabla 52: Actividades de responsabilidad social empresarial: Largo plazo (Afio 3)

$150.00 /50,00 515000 sis000 | /50,00 $150.00 $150,00 5150.00 5150.00 5150.00 $150.00 $150.00 $/600,00
0,00 8000 70,00 S.0.00 810,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 /60000 | 160000
50,00 /50,00 515000 5/50,00 51000 5/50.00 5/50.00 510,00 510,00 510,00 5/50.00 510,00 5/300,00
$150.00 /50,00 515000 sis000 | /50,00 $150.00 $150,00 5150.00 5150.00 5150.00 $150.00 $150.00 $/600,00
5/.100,00 SI10000 | 8110000 si10000 | S.10000 | Sr10000 | sr10000 | S0000 | Setoog0 | srie0g0 | sri000 | setoose | si120000
0,00 5000 /0,00 50,00 51000 0,00 0,00 /0,00 /0,00 /0,00 0,00 /15000 | S115000
/0,00 510,00 $/50,00 10,00 31000 5150,00 /0,00 /0,00 5150.00 /0,00 /0,00 5150.00 5/200,00
/0,00 5000 70,00 50,00 510,00 0,00 0,00 /0,00 /0,00 /0,00 0,00 550000 | S150000

120100 /252,00 5130300 125400 | /20500 | /306,00 1257 00 120800 /250,00 121000 526100 | si151200 | Si4is000 |

o .
Elaboracion propia

3.6. Plan Financiero

3.6.1. Ingresos y egresos

1. Ingresos
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En primer lugar, es importante resaltar los precios de venta ofrecidos a los potenciales
usuarios. Como se menciond previamente, se contard con dos precios distintos. Uno
de ellos, enfocado en las personas y el otro a los establecimientos. El pago de la
suscripcion es de S/. 10 y S/. 30 soles respectivamente. Dicho pago, es el inico medio
de ingreso de este modelo de negocio. Asimismo, el horizonte de negocio se encuentra
proyectado para tres afios. De esta forma, para el calculo de los ingresos del primer
afio del proyecto , se utilizaron los experimentos realizados durante 7 semanas
correspondientes al concierge. En el concierge, se evidenciaron posibles intenciones
de compra (Pago de suscripcion mensual de personas y establecimientos) con el
objetivo de realizar una proyeccion precisa durante el primer afio de funcionamiento
de este proyecto. Las intenciones de compras obtenidas y analizadas dieron como
resultado una tasa de crecimiento , que permitidé llevar a cabo la proyeccion

mencionada incisos arriba.

Tabla 53: Plan de ingresos Concierge

SI.BST | 51766 | SLTTT | SiE | 51662 | 51543 |

Elaboracion propia
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Tabla 54: Proyeccion de ventas

3.809 5,665 8.327
5/.90 5/120 5/.120
530,039 5/.56,650 5/.83.271
928 1.869 2,747
5/270 5/.720 5/1,080

5/.23.640 5/.112,142 5/.247.261

381 566 833
5/.3.004 5/.5,665 5/.8,327
93 187 275
5/2364 S/11.214 5/.24.726
4.644 7.347 10,800

S/51.315 S/.157.578 5/.305,806

4.644 7.347 10.800
5/.51,315 S/.157.578 5/.305.806

s/51315 | /157578 | /305806 |

Elaboracion propia

Durante los afos siguientes (Afio 2 y 3), partiendo desde la coyuntura actual vivida
alrededor del mundo, se han recabado datos sobre el crecimiento de los aplicativos
frente a esta situacion. Segun la revista QueNube (2019) durante el tercer trimestre
del afo 2020 se ha incrementado en 22,3% la cantidad de descargas de aplicativos de
las principales tiendas virtuales. De igual forma, para el mismo periodo se estimo que

el pago de aplicaciones aumento6 en un 32%. De igual modo, la firma Sensor Tower
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evidencio que en el afio 2019 respecto a la descarga total de aplicativos en el afio 2018
crecid en un 22,9% y en el afio 2020 respecto al afio 2019 crecid en 32%. Asimismo,
para el cierre del afio 2020 se espera que el porcentaje de crecimiento aumente ain
mas respecto al afio pasado. Dichos datos, revelan cémo el consumidor actual se
encuentra predispuesto a la descarga y pago constante de nuevos aplicativos y como
esta tendencia se encuentra un una constante alza, asimismo se estima que para el
cierre del afio 2020 este crecimiento (bajo un escenario optimista) podria aumentar
hasta 42%. De esta forma, para la proyeccion de ventas del segundo afo se utilizara
un porcentaje de crecimiento anual del 38% y para el tercer afo se utilizard un
porcentaje del 40%. Ello , basandose en el crecimiento de las descargas de aplicativos
del 32%. Asi, para el afio 2022 se “estimd” que como esta industria se encuentra en
alza podria llegar a aumentar hasta 38% y 42% para el ano 2023- Cabe resaltar, que
se tomod en cuenta la tasa de abandono para poder calcular de forma precisa los
potenciales ingresos de este aplicativo. Segun el diario virtual La nube , la tasa de
abandono es una métrica actual y que afecta a todos los desarrolladores de aplicativos
del mundo. Los estudios realizados demostraron que en promedio la tasa de abandono
de aplicativos con pago de suscripcion mensual es alrededor del 13% y 50% para las
suscripciones mensuales. Asi, se utilizé una tasa de abandono del 13% mensual para

la proyeccion de ventas del aplicativo Cappacity durante la duracion de este proyecto.

ii. Egresos
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Dentro de las salidas de dinero correspondientes a este proyecto , se encuentran los
gastos correspondientes a Planillas, operativos, marketing y responsabilidad social.
Todos ellos, fueron descritos y fundamentados en paginas anteriores. No obstante,
es importante enmarcar algunas acciones tomadas para el funcionamiento correcto
de este modelo de negocio. Respecto al gasto correspondiente a planillas y alquiler
de local, se empezara a “pagar” a partir del segundo afio de funcionamiento, ya que
durante el primer afio las actividades a realizar tienen un mayor enfoque en relacion
a los recursos tecnoldgicos(Aplicativo,software,plataforma Web) y las actividades

“administrativas” pueden ser cumplidas de forma remota sin problema alguno.

Tabla 55: Resumen de gastos con IGV

SIIATS | SL78634 | 8119140
50 S0 510 30 50 50 S0 510 30 50 50 S0 SI37373 | 8178060

SL1200 | §1200 | §.1200 | $01200 | SM1200 | S.1200 | §1200 | SML200 | S1200 1200 | 81200 | 1478 | SA41081 | S/41081

5850 | SL1400 51250 51.650 51650 5/.650 51470 51250 5250 51500 5450 51800 57460 | S
S50 | 801300 §.150 §1.550 §.550 5550 81310 51150 81150 S400 5350 81700 56,660 | SL6511
§/.100 5100 51100 §.100 5100 §/.100 §.100 51100 §.100 5100 57100 §.100 5/.800 5/.900

Elaboracion propia

3.6.2. Inversiones
De igual forma , como se menciond incisos arriba ,la inversion de este negocio se
“divide” en las correspondientes a activo fijo, gastos pre-operativos y capital de
trabajo neto. Por un lado , la inversion realizada en activo fijo corresponde a los

conceptos de; Maquinaria y equipo y , muebles y enseres. Por otro lado, la inversion
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correspondiente a el gasto pre operativo consta de los conceptos; Constitucion de

empresa, implementacion de plataforma y actividades de pre-lanzamiento.

Tabla 56: Gastos pre operativos

Tabla 57: Inversion en activo fijo

Octubre Noviembre | Diciembre | Valor de venta (5/.) | IGV (5/.) | Precio de venta (5/.)
5/.825 sL0 5,119 5/.030 5/.169 5/.1,108
5/.461 8.0 8.0 8/.461 5/.83 S/.544
S/.364 S0 S0 5/.359 5/.65 S/.424

8.0 8.0 S/.119 s.119 821 S/.140
5.0 5.0 5/.97 5/.97 5117 5/.114
5.0 S0 5/.97 5/.97 517 Si.114
sS40 sL0 5/.14,736 5/.14,736 5/.2,652 §/.17,388
5.0 8.0 §/.2.500 §/.2.500 5/.450 §/.2.950
5.0 S0 $/.12,000 §/.12,000 5/.2,160 S/.14,160
8.0 8.0 5/.236 8/.236 542 8/.278
5.0 8.0 5/.153 8/.153 5/.28 S/.181
5.0 S0 5/.153 5/.153 5/.28 S/.181
8.0 8.0 5/.339 8/.330 8061 8/.400
5.0 5.0 5/.500 5/.500 5/.90 5/.500
5.0 S0 5/.500 5/.500 5/.90 §/.590
5/.16,424 5/.2,956 5/.19,380
Elaboracion propia

8/.5,550
HUAWEINOTEBOOK
MATEBOOK 13 13" AMD RYZEN
2 < 512GB SGB $/.2,542] §/.5,085 $/.915 §/.6,000
Hp "IMPRESORA
1 MULTIFUNCIONAL HP INK $/.465 §/.465 §/.84] §/.54%
TANK 315 - NEGRO"
1 $/.2.542] §/.2,542 §/457 §/.2,999
5/.4,979] 5/.896 $/.2,128
$/.4979] 8/4979 $/.896 §/.2128
$/.10,529| 5/.1,895| 5/.8,677
Elaboracion propia

Asimismo, para el calculo del capital de trabajo neto se tomo en cuenta los egresos proyectados

hasta que los ingresos cubran suficientemente los costos.

Tabla 58: Resumen capital de trabajo neto
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-S/.22,293 S/.8,160 S/.85,168

Elaboracion propia
3.6.3. Estados financieros
3.6.3.1 Flujo de caja
El flujo de caja realizado para Cappacity reconoce el efectivo generado a partir de las distintas
operaciones realizadas para este proyecto.En otras palabras, detalla como la inversion, ingresos y
egresos generan caja y/o efectivo.

Tabla 59: Flujo de caja Afio 1

St -8 - - &t 444 S 4880) S¢ 4967) &1 5.276) & L0 Rl 5.472) & 6263 8¢ 787 & 7247

- S - | st - | & o = 4.414) S 4£30) 5¢ 4367 S A.276) & BEID| S¢ 5a7z) & B363) Sf E.TAT| S 74T

19,380 [ -5¢ 2329 | -5 2,005 ) -5 1620 ) -5t 2020 | -5 2020 ) -5 2020 | -5 1880 ) -5t 1620 ) -5¢ 1620 ) -5t 1915 | -4 1820 | -5t 2,561

19,280 [ S - s = o =l = - S = o =l - S - s = - s -

= 1000 | S 1000 8¢ 1.000] St 1000] St 1000 8¢ 1000] St 1.000] 5t 1000 | 8¢ 1L000] St 1000 | S¢ 1000 | St 1328

= 200 S 2000 & 200 | S 200 S 200 | ¢ 200 | S 200 | S 200 | & 200 | S 200) &/ 200 | S 200

= 285 | Sf 1462 | S¢ 177 &t Lyl =) Lrrd =l Lyl =) 437 [ St 177 =t hrrd = 47z | S 3T S a0

St -5 o =T =1 = o =] = =1 o =] -] S o =T -5 -

St 09| St 09| S¢ 03| st 09 St 09| St 09 St 03| st 09| St na) st 09| St 09| St 109

-8 124 &t 134 & 124 &t 134 & 124 S 134 &1 124 &t 134 | Sf 14 & 134 5S¢ 134 & 134

13,380 | -5¢ 2328 | -S4 2,306 | -5¢ 1620 ) S 2394 S 2F60) 5S¢ 2347) St 3.396) S 3.450) ¢ 4,367 & 4448) Sf 4367 S 4686

-5 - S o = - St 681) S il =l 67| St 1,006] St IACN =l 1,300] St 1354 S¢ 1516 | S 1479

o = 124 | S4 124 Sf 124 St 124 S 124 Sf 134 S 124 St 124 Sf 124 St 124 Sf 134 S 124

12,380 [ -5¢ 2194 | -5 2771 -5 1486 ) St 3.208) S 3565) S¢ 3948 S 4.536) St 5308 S¢ 6.786) St 5937 S¢ BEIT| St £.235

6,000 | S - S o = o = = o =] = o = o =] -] S o = - S -
49| S - s = o =l = - S = o =l - S - s = - s
5276 | St - s =4 - s = - s = - s - s - s =4 - s

22,293 | -S4 24236 | -5 26,769 | -S4 23162 -5 25480 -5 22833 -5 19,299 -51 15,636 | -&4 n413) -5 6840 | -5 2120) & 2104 | S 2180

N B N R N BE N N 74| 5t |2 EE) 964 | -3 a4

54,007 | -S¢ 26480 ) -5 29540 -5t 29,648 -5 22272| -5t 18968 | -5¢ 15,351 -5 1100 -5t 6,267 | -5 1902 ) St 2942) St 8756 S 13524

27,049 [ S - st = - s = -] S = - s -] S - s = - s -

- |5 3887 | -S4 3,887 | -S4 3887 | -5 3887 [ -5t 3887 | 54 3887 [ -5t 3,887 | -S4 3,887 | -S4 3887 ) -5 3,887 ) -S4 3887 | -5t 3887

= 180 St 150 S¢ 150 St 180 St 50| St 180 St 150 St 150 S¢ 150 ) St 150 S¢ 180 St 150

22197 | -5 22402 ) -5 26379 -5 26,684 -S4 19608 -5t 1485 ) -S4 12060 -5t a102 ) -5 4512 ) Sf 208 st BI7| S0 10624 | St 16,609

Elaboracion propia

Tabla 60: Flujo de caja Afio 2
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10,333) S/ 347 S 1.706| S 12,077 St 12,453 St 12,854 | St 13,261 St 13681 S 14114 | St 14561 S 150z | St 15,435
10,933) S¢ N.347| S T.706| S! 12,077 St 12,459) St 12,854 St 13,261 5! 13,681 5! 14114 | St 14.561 5! 15,022 | St 15,438
6633 -5¢ 6.834 | -5¢ 6,657 | -5i 8.016 | -5¢ T1.458 | -5i 1757 |51 8133 -5¢ 6.624 | -51 6.807 | -5i 6.952 | -5i 5.007] -5 8.752
-1 & = =1 -1 3 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 o = -
1433) S/ 1433 5S¢ 1433 St 1433 St 1.433) St 1.433) St 1.433) St 1.433) St 1.433) St 1.433) St 1.493 | S¢ 1.433
2,371 5! 23M[ S 237 5t 237 5t 2371 5t 2371 5t 2371 5t 2371 5t 2371 5t 2571 S 2571 St 2,37
354 St 394 | St TS 1537 St 437 | St 1277 St 437 | St s Al =14 472 | 5t T2T| S 1140
2132 Si 2417| S 2417| S 2.417| St 2959) St 2.417| St 3.549) St 2585) St 2.417| St 2.417| St 3.067| S 3.549
209 ( st 99| st 99| st 99| st 99| st 99| st 209( st 99| st 209( st 93| st 209 s¢ o9
134 St 134 | S 134 | S 134 | St 134 | St 134 | St 134 | St 134 | St 134 | St 154 | St 134| S¢ 134
4.300) 5i 4.513| 5¢ 5.043] 5! 4.061| 5t 5.001) 5t 5.097) 5t 5.062) St 6.856) 5t 7.307) St T.603) St TS| S 6. 746
23,533 5t 58775 S o =1 =1 =1 =1 =1 =1 =1 =1 - & -
134 St 134 | S 134 | S 134 | St 134 | St 134 | St 134 | St 134 | St 134 | St 154 | St 134| S¢ 134
28,266 St 63.422) St SA83[ S 4.135[ St 5135 S 523 S S.196) 5! 6,330] 5! 7441 St T.ra3| S 73| S 6,850
= = o =1 =1 =1 =1 =1 =1 =1 =1 - & -

-1 5 = -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -

- S -1 s -1 S -1 3 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 - s -
13.136] S 18.302) St 23978 St 28,872 St 34.533) St 40,430) 5! 45.151| S5t 93,664 5t 61621 5! 63.301) St TT.E43) St 85,165
1a04|-3 1383 |- 1481|510 1,340 -5 1577 | -5 1520 | -51 1,638 | -1 1,836 | -5 1891 -50 1,350 -5 197|-5 2,01
40,035 St 80,335 S 27.630) S F.726) St 35,035 5! 44,142 St 43,673 5t 58.515) St E7.170) St 75,635 5t 82,828 St 90,032
= -] S =1 =1 =1 =1 =1 =1 =1 =1 il =14 -

-1 5 = -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -1 5 -
= = o =1 =1 =1 =1 =1 =1 =1 =1 - & -
0588 -5 30072 S 29787 S 33.900) St 40.340) St 46.456) St Sz,066( St B1.281] St B9.711| St T8.316] St 89.532] S 32821

Elaboracion propia

Tabla 61: Flujo de caja Afio 3

21143 | 5t 21548 | S 22576 | S0 23308 |50 24006 50 24900 | S/ 25740( Sl 26598 S)  oramd| st zedn| St 29347 S0 0%
2,143 ] 5t 2248 | S 22576 St 2332850 24006 50 24910 | S 26740( S 265985t oramd| s a0 s 29347 S0 3032
a0z | -5 5,104 | -5t 9,077 | -5 1042450 nirol-5r  wol|-S0  130ez| .S ErE Yl B B ) Y
B B B B N N B B N N B -
1493] St 1493] St 1493] St 1493] St 1439] St 1499] St 1498] 5t 1493] St 1439] St 1439] 5t 1499] 5t 1493
2.371] 5t 2.371] 5t 2.371] 5t 2371 5t 2371 ot 2371 St 2.371] 5t 2371 5t 2371 ot 2371 ot 2371 5t 2371
EE] EE] 77 ] st 1526] St 7] & 1.265] S [EHE] 77 ] st 77 ] st FAE FAE] 1315
4545 | st IEHE] IEHE] 4687 | St 6.670] 5 4687 ] S s432] o 5242 St 4,687 ] St e B 5,432
200 | s 59 st 200 | s 209 | s 53| st 53| St 209 | 5 53 s 209 | s 53| st 200 | s 59
134 ] 5t 134 ] 5t 134 ] 5t 134 ] 5t 134 ] 5t EIE] 134 ] 5t 134 ] 5t 134 ] 5t EIE] 134 ] 5t 134
12,030 | &1 12,744 | St 1249950 t2904 [ &0 12938[ 50  we95| S 1258 S BRE R EE R EEETEE 16,516
N N N N N | st N N N st N B
134 ] 5t 134 ] 5t 134 ] 5t 134 ] 5t 134 ] 5t EE] 134 ] 5t 134 ] 5t 134 ] 5t EE] 134 ] 5t 134
12,064 | St 1278 | St 1363350 130se s ool st wo2s| s t27ee|sSt  17e60|sr eS| S 19313[ S0 rmge0[ St 16650
N N N N | st | st N N | st st N -

5t 5t 5t 5t 5t = B 5t 5t = B

5t 5t 5t 5t 5t =1 -] s 5t 5t =1 BT
97,575 | St 12z | st 125421) 51 13a0e0| 0 teersz| s | st N N | st st N -
3130 | -5 3,278 | -5t a4 |8 3344 |.s 3673 360 |-B 3044 |8 ERTTH =TI =T 4441|-50 4588 |5 4,658
106,910] ¢ 120571) S0 125628) &0 wee7i[ el meawa| s naav| S sede s 1oealsr  wosa(s  weme|s  npan|s 11,991
N N N N | st | st N N | st st N -

5t 5t 5t 5t 5t = B 5t 5t = B
B B B B B HE B B B B B -
HOTIE| 51 124504] S0 139703 S f6a072| S/ 6658|510  58e1| & fasel| S 1ner7| S 19191 51 19984 | S0 18654] S 17449

Elaboracion propia

3.6.3.2 Balance general
Este reporte financiero permite determinar la situacion de Cappacity dentro del periodo establecido
para la duracién del proyecto. Esto , respecto a los activos, pasivos y patrimonios de la empresa.

Tabla 62: Balance general afio 1
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Cappacity

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA (AL 31/12/21)

En Soles
Activo 5/.75,338 | Pasivo 5/.32,227
Activo Corriente 5/.75.338 | Pasivo Corriente 5/.32,227
Efectivo v equivalente 5/.75.338| Tributos, AFP vy seguros por pagar 5/.5.230
Remuneraciones por pagar
IGV por pagar $/.3,795
Cuentas por pagar comerciales 5.0
Obligaciones financieras 5/.23.203
Pasivo No Corriente 5/.0
Activo No Corriente 5/.7.911 |Patrimonio 5/.51,022
Propiedad. Planta y Eq 5/.7.911 | Capital social $/.27.049
Capital adicional
Reserva legal 5/.2.397
Resultados acumulados $/.21.576
Total activo 5/.83.249|Total pasivo + patrimonio S;‘.S3,249|
Elaboracion propia
Tabla 63: Balance general afio 2
Cappacity
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA (AL 31/12/22)
En Soles
Activo 5/.106,592 [Pasivo 5/.57.546
Activo Corriente 5/.106,592 | Pasivo Corriente 5/.57.546
Efectivo v equivalente de 5/.106,592| Tributos, AFP vy seguros por pagar 5/.5.230
Remuneraciones por pagar 5/.32.343
IGV por pagar 5/.19.973
Cuentas por pagar comerciales
Obligaciones financieras 5/.0
Pasivo No Corriente S/.0
Activo No Corriente 5/.7,911|Patrimonio 5/.56.,957
Propiedad, Planta v Equij 5/.7,.911|Capital social
Capital adicional
Reserva legal 5/.5.696
Resultados acumulados 5/.51.261
Total activo 5/.114,503| Total pasivo + patrimonio 5/.114,503
Elaboracion propia

Tabla 64: Balance general afio 3
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Cappacity

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA (AL 31/12/23)

En Soles
Activo §/.325,070|Pasivo S/.192,520
Activo Corriente §/.325,070|Pasivo Corriente S/.192.520

Efectivo v equivalente de

5/.325.070

Tributos, AFP v seguros por pagar

8/.9.778

Remuneraciones por pagar 5/.68.281

IGV por pagar 5/.114.460
Cuentas por pagar comerciales 5/.0
Obligaciones financieras

Pasivo No Corriente S0

Activo No Corriente
Propiedad. Planta v Equy

5/.7,911 |Patrimonio
5/.7,911|Capital social

Capital adicional
Reserva legal
Resultados acumulados

5/.140,462

5/.14.046
5/.126.416

Total activo 5/.332,981 | Total pasivo + patrimonio $/.332,981]

Elaboracion propia
3.6.3.3 Estado de resultados

Esta herramienta financiera permite evidenciar las ganancias o pérdidas obtenidas en un

determinado periodo del proyecto en cuestion.

Tabla 65: Estado de resultados aiio 1

S/5,610 5/6,363 516,787 517,247 S/51315

S0 S0 S/ S/4.414 5/4,680 5/4,967 5/5,276 S/5.610 $/5.972 5/6.363 5/6,787 507,247 $/51,315
-5/1,993 -5/2,482 -5/1,393 -8/1,732 -8/1,732 -81,732 -5/1,613 -5/1,303 -§/1,393 -8/1.643 -5/1,563 -8/2,101 -5/20,563
8/847 8/847 81847 5847 8/847 8/847 8/847 81847 5847 8/847 8/847 £1,125 8/10,447
8/169 §/169 S/169 $/169 §/169 §/169 8/169 S/169 $/169 8/169 §/169 S/169 §/2,034
S/750 /1,230 81150 /480 S/480 S/480 8/370 /150 /150 S/400 S/319 5/660 8/5,665
S0 S0 S0 S/0 S/0 S0 S0 S0 S0 S/0 S0 S0 S0
592 5/92 5/92 5/92 592 592 5/92 5/92 5/92 592 592 5/92 5/808
S/134 5134 5134 /134 S/134 S/134 5134 5134 /134 S/134 S/134 5134 5/1,608
-5/1,993 -5/2,482 -51,393 $/2.682 52,947 513,234 5/3,663 S/4.217 $/4.579 5/4,720 S/5,224 5/5.056 5/30,753
-5/490 -5/452 -5/413 -5374 -8/334 -5/294 -5/253 -5212 -S171 -8/129 -5/86 -S43 -8/3.252
-5/2,483 -5/2,934 -S/1,806 $/2,308 §/2,613 512,940 $/3,409 $/4,005 $/4,408 5/4,501 5/5,138 $/5,012 534,005
S0 S0 s S/681 8771 S/867 $/1,006 §/1,181 §/1,300 §/1,354 81,516 Sil.479' §/10,031
512,483 5/2,034 571,806 /1,627 571,842 512,073 5/2,403 /2,823 513,107 §/3,237 /3,622 5/3,534 5/23,973
S0 S0 S0 S/163 S/184 S/207 5240 5282 S311 S/324 5/362 S/353 §/2,307
s s S0 /1,464 /1,658 /1,866 502,163 52,541 52,797 52,913 513,260 573,180 /21,576
Elaboracion propia
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Tabla 66: Estado de resultados ano 2

§/10,999 /11,347 S/11,706 §/12,077 S/12459 /12,854 §/13,261 §/13,681 §/14,114 §/14,361 §/15,022 S15498 /157578

§10999  SMI347  SALT06  SA2077  SM2480  SN2854  S13261  SA3681 14114 S14361  S15022 15498 S157578

/6,023 806,180 516,030 877,183 806,192 516,963 87,510 516,198 -S/6,158 816,280 S04 S7919 8716788
11,270 /1270 /1,270 /1,270 /1270 11,270 /1270 $1,270 /1,270 /1270 /1,270 /1270 /10447
$12,009 $/2,009 512,009 §12,009 512,000 $12,009 §/2,009 512,009 §02,009 $/2,009 512,009 §/2,009 §/24,108
$/300 $7300 $/150 $/1.302 $/370 $11,082 370 §/150 $/150 $/400 S/616 51966 516,157
$2,132 $2417 $2417 2417 52,950 2417 $3,549 §2,585 2417 2417 §3,067 $3,549 32343
Si177 §150 51350 $/50 5150 §/30 177 51350 177 5150 §177 $150 /2125
S/134 /134 S/134 /134 S/134 S/134 /134 /134 /134 S/134 S/134 /134 §/1,608
$/4976 $/5,166 §/5,676 514,804 §/5,667 $/5,801 §/5,751 97,483 517,956 518,281 57,748 $/1,519 5/80,789
Si0 S0 S0 S0 S0 Si0 S0 S0 S0 S0 i S0 S0
514,976 §5,166 §/5,676 514,804 515,667 §/5,891 §15,751 §/7,483 $/7,956 518,281 57,748 §/7.519 580,789
514637 51547 516747 si14447 516727 51,7387 5/16077 52,2077 52,3477 524437 52,286 522187 8383
$13,508 §13,642 §/4,001 §/3.450 §/3,995 §/4,153 §/4,054 §/5,275 §/5,609 §/5,838 §/5,463 855,301 $56,957
$7351 364 $1400 345 $/400 S/415 S/405 §/528 S/561 S/384 §/546 $/530 515,696
§3,157 3278 53,601 §13,105 §/3,506 §3,738 513,649 514,748 515,048 §/5,254 514,916 4,771 §/51,261
Elaboracion propia

Tabla 67: Estado de resultados ano 3

§/21,143 521,848

/22,576 /23,328 /24,106 /24,910 525,740 /26,598 /27,484 /28,401 §/29,347 §/30,326 /305,806

121,143 5/21,848 122,576 5/23,328 524,106 §/24,910 5/25,740 5/26,598 527484 528,401 §/29,347 5/30,326 5/305,806
-5/,436 -5/8,450 -5/8,428 519,570 -5/10,504 -5/9,222 -$/12,393 -5/8,855 518,428 518,550 -5/10,828 513,010 -§/106.570
/1270 /1270 §/1.270 1270 /1270 /1270 /1270 /1270 /1270 /1270 s/1270 $/1270 /10447
5/2.009 52,009 572,009 52,009 52,009 5/2.009 5/2.009 52,009 52,009 52,009 5/2.009 5/2.009 5/24.108
300 5/300 S/150 /1292 5370 s/1.072 370 /150 /150 /400 5/400 S/L114 5/68.281
S/4.546 5/4.687 /4,687 5/4.687 S/6.670 S/4687 5/8.432 /5242 5/4.687 5/4.687 516837 5/8432 5/68.281
sn77 s/50 sn77 s177 s/50 S/50 sn7m s/50 s177 s/50 sn7 s/50 /2125
/134 s/134 s34 s34 /134 s/134 s/134 s34 s34 s/134 /134 S/134 S/1,608
12,707 $/13,397 S/14,148 §/13,759 /13,602 §/15.687 /13,347 /17,743 $/19,057 5/19,850 §/18.520 17,315 /199,237

si0 S0 si0 si0 si0 si0 S0 S0 si0 si0 si0 S0 S0
12,707 /13,307 /14,148 $/13.759 /13,602 $/15.687 /13,347 S/17.743 $/19.057 5/19.850 §/18.520 $17.315 __ $/109.237
S/3.748" 53,9527 s/4.174” /4,059 /4,013 5/4.628" /39377 5/5.2347 §/5.6227 §/5.856" S/5463 §/5.108 S/38,775
5/8.958 5/0.445 5/9.075 5/9.700 5/0.500 /11,059 5/0.410 /12,500 S/13.435 5/13.004 §/13.056 $12.207  §/140.462
5/396 $/945 /997 /970 5/959 S/1,106 S/941 /1251 /1344 /1399 S/1306 /121 S/14.046
$/3.062 /8,501 /8977 /8,730 /8631 $/9.953 $/3.469 S/11,258 /12,002 §/12,595 $/11,751 $/10,987 /126416
.. .
Elaboracion propia

3.6.4. Indicadores financieros
Los indicadores financieros permiten medir los resultados obtenidos por Cappacity.
Asimismo , todos los indicadores financieros son extraidos directamente de los
estados financieros mostrados lineas arriba.

Tabla 68: Indicadores financieros
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46.72% 36.15%

45.93%

1.00 1.00

1.00

307 316

316

S/ 32,360.67 | S/82,397.32

S/ 132,563.11

S/.251,055

150%

S/255,250

392%

0.90

Van y TIR proyecto

Elaboracion propia

Estos indicadores se extraen del flujo de efectivo. El valor actual neto permite

determinar la viabilidad de realizar el proyecto en el tiempo. Para obtener este

indicador cada flujo futuro debe ser traido al presente. De esta forma, el resultado

obtenido para Cappacity de S/. 251,055 soles , refleja que el proyecto crea valor y

es rentable en el tiempo (VAN>0). Respecto a la tasa interna de retorno (TIR),

encargada de medir la rentabilidad del negocio en el tiempo, es fundamental que

sea comparada con el COK/WACC del proyecto. Ya que , permite esclarecer y

refutar de mayor forma la viabilidad del negocio en el tiempo. Asi, la Tir obtenida

para Cappacity fue de 150% y la tasa de descuento fue de 9,20% Esto hace
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referencia a que el negocio es rentable y si es oportuno implementar este modelo
de negocio en el periodo de tiempo determinado (TIR>COK/WACC).

Van y TIR accionista

De igual forma, el andlisis realizado con antelacion se debe de hacer para el flujo
de caja encontrado para los accionistas, debido a que se debe de cerciorarse que
para ellos también es rentable participar en el proyecto. Asi , se obtuvo un VAN
positivo de S /. 255,250 soles, ademas se produjo una tasa interna de retorno de
392% y una tasa de descuento de 9,89%. Por ello , se podria inferir que el modelo
de negocio es rentable y deberia de realizarse para el periodo de tiempo establecido.
EBITDA: Este indicador financiero es obtenido a partir de la utilidad bruta antes
de intereses, impuestos, amortizaciones y depreciaciones. EIl EBITDA, tiene como
objetivo demostrar una aproximacion de los posibles beneficios a generar por una
determinada empresa y/o proyecto. Para el caso de Cappacity , se obtuvo un
resultado de S/. 32,361 soles , S/. 82,397 soles y S/. 132,563 soles (Anos de
duracion del proyecto).

Margen bruto: El margen bruto es la diferencia obtenida entre los ingresos y el costo
de venta de un determinado proyecto. Este, busca demostrar los beneficios
resultantes de ofrecer un producto y/o servicio. Asi , los resultados obtenidos para
Cappacity fueron de 1 para todos los afos. Este resultado es similar, ya que
Cappacity al brindar un servicio con cuenta con costos variables. Entonces, al
aplicar la formula se dividird el ingreso total entre la utilidad bruta (

Ingresos=utilidad bruta).
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- Margen neto: Este indicador financiero demuestra si realmente se pueden obtener
beneficios claros de las ventas realizadas después de los gastos referentes a
produccion y impuestos. Es decir, permite conocer si los ingresos obtenidos son
beneficios para la empresa. En el caso de Cappacity , se obtuvo un margen neto de
47% , 36% y 46%.

- Punto de equilibrio: Este indicador financiero se obtiene a partir de la division del
costo fijo y el margen de contribucion(precio menos costo de venta) de un
determinado proyecto dentro de un periodo de tiempo determinado. Tiene como
objetivo demostrar el ingreso o la cantidad de ventas necesarias para cubrir los
costos fijos. Respecto a Cappacity se obtuvo un punto de equilibrio de 307,316y
316 suscripciones.

- Periodo de recupero de inversion (PRI): El PRD ayuda a conocer en cuanto tiempo
se recupera la inversion realizada en un determinado proyecto. Para el proyecto en
cuestion se obtuvo un PRD de 0.90 meses. Es decir , se recupera la inversion total
en el mes 8 de proyecto aproximadamente.

3.6.5 Analisis de los estados financieros proyectados

i. Analisis Horizontal

Esta herramienta se utiliza para evaluar de qué forma se encuentran el estado de situacion
financiera y el estado de resultados. Asi, se procedio a realizar un analisis de porcentajes
integrales que permitiera conocer cuales son las cuentas y/o detalles que tienen un mayor
cambio a lo largo de la vida 1til del proyecto en cuestion.

Tabla 69: Analisis horizontal del balance general
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Activos

Efectivo v equivalente de efectivo 5/34.340.76 46.51% 5/.220.545.17 203.88%

Propiedad. Planta v Equipo. neto S/.0.00 0.00% 5/.0.00 0.00%

Pasivos

Tributos, AFP v seguros por pagar 5/.0,00 0.00% 5/.4.548,00 86.96%

Remuneraciones por pagar §/.32.343.27 0,00% S$/.35.938.07 111,11%

IGV por pagar 5/.16.498.78 434.63% 5/.20.294.79 100.00%

Obligaciones financieras -8/.22.606,78 -100.00% 5/.0,00 0.00%

Patrimonio

Capital social -5/.26.133.43 -100.00% 5/.0,00 0.00%

Reserva legal S/.3.423.89 142.79% 5/.8.406.88 144 40%

Resultados acumulados 5/.30.815.04 142.79% 5/.75.661,90 144.40%
Elaboracion propia

Al analizar el balance general las cuentas que obtuvieron una mayor variacion afio tras afio

fueron los ingresos y las remuneraciones por pagar. La primera de estas, su variacion fue

ocasionada principalmente por el crecimiento constante del modelo de negocio. El segundo

de estos, tuvo un aumento significativo porque se conoce que para a lo largo de la vida util

del proyecto se va aumentando la cantidad de trabajadores de la empresa, lo que ocasiona

un aumento en este indicador.

Tabla 70: Analisis horizontal del estado de resultados
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Total de Ingresos S/108.043,32 210,51% S/149.027.95 93,51%
Costo de ventas -8/56.225,53 0.00% S/0,00 0.00%
Utilidad bruta 5/0,00 0,00% S/149.027.95 93,51%
Total de Egresos S/22.073.62 -107.35% -8/29.781.46 38.78%
Infraestructura tecnlogica S/491,69 4,71% S/0,00 0.00%
Gastos administrativos S/32.343,27 1590,21% S/0,00 0,00%
Gastos de marketing S/1.316,95 23.25% S/62.124,72 1009,07%
Gasto por planilla $/0,00 0.00% S/35.938.,07 111.11%
Gasto por responsabilidad S/51.817.79 6409,33% S/0,00 0,00%
Gasto por depreciacién S/3.251,93 202.25% S/0,00 0,00%
Utilidad Operativa S/48.565,86 157.88% $/119.246.,50 144,40%
Gastos financieros S/14.326,93 -440,57% S/0,00 0,00%
Utilidad antes de IR S/34.238,93 100,67% S/119.246,50 144,40%
IR 29.5% S/3.423.89 34,12% S/35.177,72 144,40%
Utilidad Neta S/30.815.04 128.51% S/84.068,78 144,40%
Reserva Legal 0 0,00% S/8.406,88 144,40%
Resultados Acumulados 0 0.00% S/75.661,90 144,40%
Elaboracion propia

De andlisis horizontal hacia el estado de resultados las variaciones mas significativas se
ven reflejadas en las cuentas de gastos de marketing y gasto administrativo. Asi , tanto
como el gasto de marketing como el administrativo aumentaron de gran forma, debido a el
crecimiento constante de las ventas, es decir, por un lado se asignd un porcentaje de gasto
de marketing respecto a las ventas generadas mes a mes. Por otro lado , a medida que la
empresa crecia a través de los afos se requieren de mas trabajadores para su correcta
operacion.

De esta forma, se puede evidenciar que el andlisis horizontal realizado hacia Cappacity
reflejo que esta empresa cuenta con una eficiente gestion administrativa que la vuelve
altamente atractiva para posibles inversores.

ii. Indicadores Financieros
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Adicionalmente a los indicadores financieros evidenciados en parrafos anteriores, se
procedid a analizar el retorno sobre la inversion y el retorno sobre la deuda. Ya que , se

considera que estos indicadores dan a conocer un panorama general del proyecto.

Tabla 71: Indicadores Financieros adicionales

82,92% 468.,00% 999,15%
47.85% 100,00% 100,00%

Elaboracion propia

- Roi: Este indicador determina si una empresa genera dinero respecto a la inversion
realizada. De esta forma, se pudo evidenciar que el Roi de Cappacity para los afios
de duracion del proyecto fueron de 83% , 468% y de 999%. Esto , da a entender
que Cappacity es un proyecto rentable, debido a que todo el capital invertido fue
“devuelto” de forma Optima.

- Roe: Este indicador permite conocer si un determinado proyecto es capaz de
remunerar de forma efectiva a sus accionistas. De tal modo, se pudo recabar que el
ROE de Cappacity para los afios de vida util del proyecto fueron de 48%, 100% y
100%. Asi , Cappacity en promedio logra devolver a sus accionistas el doble del
capital inyectado por estos en el proyecto.

3.7. Plan de Financiamiento

3.7.1. Identificacion y justificacion de los modelos de financiacion propuestos
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Para poder financiar de forma adecuada la inversion total a realizar para este proyecto
, se requiere de cubrir con un monto de S/.52.266,87 soles. De esta forma, se realizara
un andlisis de las necesidades de financiamiento del proyecto en base a la fase en la
que se encuentre este mismo.

i. Fase de gestacion

Esta etapa es considerada por el “nacimiento” de la empresa. Por ello , el marco de
tiempo a utilizar para esta correspondera a los primeros meses de funcionamiento.
Como es sabido , para cualquier empresa en esta etapa se cuentan con pocos ingresos
y los egresos superan en gran medida a los ingresos , ya que es un modelo de negocio
nuevo en el mercado. En el caso de Cappacity , al requerir en sus inicios solamente
de un aplicativo y una plataforma web , parte la inversion provendra de los fundadores
de esta idea de negocio. Cabe resaltar, que estos se apoyaran de sus propios ahorros
y del apoyo de amigos y/o familiares. De esta forma, cada fundador debera de invertir
un monto de S/. 2091 Soles.

Tabla 72: Fundadores de Cappacity

J}?&{%ﬁfﬁfﬁ?ﬂéﬁ:ﬁc Fundadar 2001 0%
Fanaur ChTZRa¥ | Fundador 2001 20%
”“f;_f:ﬂgj"j"* Fundadar 2081 20%
Fuiz hizndoza, C2s2r|  Eyndador 2001 20%
Sabine Cozza e | Fundador 2001 20%
10455 100%

Elaboracion propia

i1. Fase de despegue
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Se conoce que para la etapa de despegue se debe de definir como conseguir la parte
de la inversion restante. Para el proyecto en cuestion se optara por conseguir dos
angeles inversores capaces de cubrir el dinero restante, a su vez que ayuden al
crecimiento constante del modelo de negocio. La forma para conseguir a estos
“angeles” recae en la innovacion y las funcionalidades del aplicativo Cappacity. El
primer angel inversor es Pedro Sabino, actualmente gerente de proyectos de la
empresa Frontera Energy. El sefior Pedro , es una persona encantada por las
innovaciones tecnoldgicas y el constante desarrollo de soluciones que satisfagan
problemas actuales. Gracias a su trayectoria profesional y su procedencia (Caracas-
Venezuela) , ha logrado trabajar a lo largo de todos los continentes del mundo,
logrando consigo una fuerte y gran red de contactos internacionales. El segundo angel
inversor es Jose Luis Rios, empresario Peruano con gran recorrido en el rubro
tecnoldgico. Este visionario, hace alrededor de 10 afios tom6 la decision de emprender
su propio negocio dentro del rubro tecnoldgico. Asi , cred la empresa Andina
Technology partners inc. Dicha empresa tiene un caricter global y se encarga
principalmente de desarrollar e implementar productos tecnoldgicos innovadores a
distintas empresas del mundo. De esta forma, como se menciond con antelacion, estos
angeles inversiones no solo se encargan de inyectar dinero al modelo de negocio, si
no , brindaran conocimiento que podra hacer crecer a Cappacity. En otras palabras,
tanto Pedro como José gracias a los conocimientos adquiridos a lo largo de su vida
laboral , ayudan a gestionar de gran forma las actividades de Cappacity, ademas de

asistir a la eficiente toma de decisiones. Ello , primordialmente por su gran manejo
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en la gestion de proyectos y su conexidon con el rubro de la tecnologia, lo que

permitiria en el largo plazo mejorar el aplicativo y/o crear nexos con importantes

marcas tecnoldgicas.

Tabla 73: Angeles inversores

Sabino Rivero . Gerencia de https://www.linke
Pedro Elias " | Ingeniero Naval | proyectos del S/.26.133,43 |din.com/in/pedroe
sector industrial liassabino/
https://www.linke
Ingeniero Duefio de Andina din.com/company
Rios , Jose Luis industrial Technology S/.15.680,06 |/andina-
Partners Inc. technology-
partners-inc-/

Elaboracion propia
3.7.2. Calculo del valor del emprendimiento

i. Método Berkus
El método Berkus es una metodologia desarrollada por el inversor estadounidense David Berkus
afios atras. Esta metodologia se enfoca en las Startups, realizando una valoracion estimada con lo
que respecta a los posibles factores de éxito de un determinado proyecto. Ello , mediante la
ponderacion de valores monetarios de las diversas actividades a realizar por el negocio. Los
factores que se toman en cuenta generalmente son ; idea atractiva, prototipo, gestion de calidad,
alianzas estratégicas, desarrollo y venta de productos.
De esta forma, se realizaré el andlisis del método Berkus para Cappacity. Si bien es cierto , que el

valor maximo para valorar cada factor puede variar dependiendo de la zona geografica donde se
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realice un determinado proyecto , para el presente caso se utilizara el valor maximo de S/. 20000
y sera adaptado a la moneda peruana Soles. Cappacity al no contar con competidor alguno dentro
del mercado peruano e internacional , se realizard la ponderacion en base al criterio objetivo de los
fundadores de este proyecto.

Tabla 74: Metodologia Berkus

5/.20.000,00 5/.20.000,00

5/.20.000,00 5/.14.160,00

5/.20.000,00 5/.20.000,00

5/.20.000,00 5/.20.000,00

5/.20.000,00 5/.15.000,00

5/.100.000,00 | S5/.89.160,00

Elaboracion propia
Asi, respecto al indicador idea atractiva se le asignard un monto de S/. 20000 soles, ya que
Cappacity es un modelo de negocio realmente innovador, actualmente no existe ningun aplicativo
ni plataforma web que te permita conocer el aforo de los distintos establecimientos alrededor de
Lima metropolitana. Asimismo, se brinda un servicio publicitario y organizativo atractivo para las
empresas. Para el prototipo se asignara un monto de S/. 14160 soles porque el aplicativo
desarrollado junto con su plataforma Web , son atractivos y cuentan con todas las funcionalidades
necesarias para su correcto funcionamiento. No obstante , dichos prototipos pueden ser mejorados

a lo largo del tiempo. Respecto al equipo de gestion de calidad se asigné un monto de S/. 20000,
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debido a que esta idea de negocio nace a partir de la coyuntura vivida actualmente , no se conoce
si al terminar esta situacion las personas perderdn el miedo de salir a realizar sus actividades
diarias. Es decir, tomaran su ritmo de vida pre-pandemia. Se menciono con antelacion, que existen
muchos estudios que avalan que las conductas actuales seran permanentes de ahora en adelante.
El monto designado para las alianzas estratégicas y barreras de entrada fue de S/. 20000 soles , ya
que entre los objetivos primordiales de Cappacity se encuentra contactar con diversos
establecimientos y marcas que impulsen al correcto desarrollo de la empresa, es decir , “alianzas
de promocion” que permitan tanto a los establecimientos como a Cappacity una constante
promocion. Asimismo , para planes futuros de expansion internacional , se podria franquiciar la
Marca , permitiendo una operatividad global y uniforme de la marca en cuestion . Por ultimo, al
desarrollo y venta del producto se le asignard un monto de S/. 15000 soles , debido a que el riesgo

de vender la idea de negocio por parte de la empresa es minima.

ii. Método de flujo de caja descontada

El método de flujo de cada descontada es una herramienta financiera de valorizacién que permite
esclarecer el valor de un determinado proyecto. Ello , mediante la evaluacién de los flujos
presentes de efectivo, asi evaluando la inversion y las acciones realizadas para el correcto
funcionamiento de cualquier corporativo. Asimismo , permite determinar las tasas de descuento
(TIR,WACC Y COK). Estas son necesarias para la evaluacion de viabilidad de cualquier proyecto.
Asimismo, se realizara este método para el proyecto en cuestion , dentro del horizonte de tiempo
de este mismo.

Tabla 75: Flujo de caja descontada proyecto
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Flujo de Caja Libre -5/ 54,097.38 | 5/ 48,992,10 | &/ 85,340.19 | 5/ 21.348.31
Factor de descuento s/ 0.92 | 5/ 0.84 | 5/ 0.77
Valor Presente -5/ 54,097.38 | 5/ 44,866.28 | 5/ 71,571.75 | 5/ 16,396.29
Acumulado -5/ 9,231.10 | 5/ 62,340.65 | 5/ 78,736.94

Elaboracion propia

Tabla 76: Flujo de caja descontada accionista

Flujo de caja accionista -5/ 22,197.16 | 5/ 79,890.09 | 5/ 21,068.64 | 5/ 22,454.41
Factor de descuento s/ 0.91 | 5/ 0.83 | 5/ 0.75
Valor presente -5/ 22,197.16 | 5/ 72,703.10 | 5/ 67,138.69 | 5/ 16,923.16
Acumulado s/ 50,505.94 | 5/ 117,644.63 | 5/ 134,567.79

Elaboracion propia

A partir de ello , se realizaron los calculos pertinentes para la determinacioén de las tasas de
descuento para este proyecto. Estas, tienen que demostrar el costo de oportunidad del capital ha
utilizar. En otras palabras, reflejar los rendimientos esperados de las distintas alternativas de
inversion a evaluar para Cappacity.

Tabla 77: Cok y Wacc
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29.50%

26133
26133
1.00
0.998
1.70
0.14%
4.66%
9.20%
1.13%
50.0%
50.0%
15.00%
9.89%

Elaboracion propia

iii. Seleccion de métodos de valoracion de emprendimiento seleccionado

Si bien es cierto que los métodos de valoracion analizados paginas arriba tienen sus diferencias,
ambos son efectivos para determinar la posible valoracion de tu idea de negocio. De esta forma,
para Cappacity el modelo a considerar para este negocio corresponde al método de flujo
descontado, ya que esta herramienta permite determinar con mayor exactitud la viabilidad de este
negocio. En otras palabras, al utilizar los estados financieros, proyecciones futuras y calculo de
tasas de descuento , permite conocer con mayor exactitud la situacion de la empresa, por ello se
seleccion6 este método. Asimismo, Cappacity al ser un producto tinico e innovador en el mercado
, ho se encuentra un modelo de negocio similar , por lo que dificulta realizar un analisis objetivo

del método Berkus.
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5. Conclusiones

- Se puede deducir que realizar un estudio meticuloso sobre algun problema que esté

afectando a la poblacion actual puede traer consigo una idea innovadora que pueda satisfacer
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dicha problematica. De esta , usualmente se crea una necesidad no cubierta en el mercado , por
ello en el proyecto se realizaron diversos experimentos que permitieran validar el problema y que
permitiera enfocarse en un publico objetivo.

- Cappacity, demostr6 ser una idea innovadora y capaz de ajustarse a las tendencias del
mercado actual. Este aplicativo, se establecié en una situacion donde muchas empresas estaban
incurriendo en pérdidas significativas, lo que da a entender que para unas empresas esta situacion
no es favorable pero si se realiza una correcta adaptacion se pueden crear oportunidades de
negocio unicas.

- Respecto a los experimentos realizados , es importante destacar que sin su realizacion
hubiera sido imposible determinar si la idea de negocio era atractiva para los potenciales
usuarios. Por ello , es importante que los experimentos se realicen con el objetivo de conocer la
percepcion de los usuarios acerca del aplicativo , ya que este proceso puede llegar a demostrar el

posible éxito o fracaso del modelo de negocio.

La realizacion de campaias de marketing por las redes sociales permitio obtener un
alcance mas répido por parte de los usuarios. Sin ellas, hubiera sido poco alentador los resultados

que su pudieran llegar a obtener.

173



5. BIBLIOGRAFIA

Ansoff, H. . (1976). La estrategia de la empresa (No. 658.57/A62cE).

BBC news mundo.(2020). Coronavirus: 12 aspectos en los que cambiaran radicalmente
nuestras vidas(Segun especialistas de la BBC). Recuperado de :

https://www.bbc.com/mundo/noticias-52512680

Berkus, D. (2016). After 20 years: Updating the Berkus Method of valuation. Recuperado de:

https://berkonomics.com/?p=2752

174


https://www.bbc.com/mundo/noticias-52512680
https://www.bbc.com/mundo/noticias-52512680

Compania Peruana de estudios de mercado y opinion publica Sac.(2019). Peru poblacion 2019.
Recuperado de:
https://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/mr_poblacional peru 201905.p

df

Condor J.(2016). El 90% de los usuarios de aplicaciones esta dispuesto a pagar por alguna de
ellas. Recuperado de: https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/2016-

01/APPS%202015%20-gestion_pdf-2016-01_ %2304.pdf

Gobierno Peruano.(2019). Regimenes tributarios.Recuperado de: https://www.gob.pe/280-

regimenes-tributarios

Humphrey, A. S. (2005). SWOT analysis. Long Range Planning, 30, 46-52.

MEP. Constitucion y formalizacion. Recuperado de:
file:///C:/Users/masc/Downloads/MEP_Guia_ Constitucion y Formalizacion.pdf

https://www.gob.pe/269-registrar-o-constituir-una-empresa

Sunarp. Tipos de personas juridicas. Recuperado de:

https://sid.sunarp.gob.pe/sid/informa.htm?method=goConstEmp

Mendoza M.(2019). El smartphone consolida su avance. Recuperado de:
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2019-

11/elcomercio 2019-11-18 04 2.pdf

175


https://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/mr_poblacional_peru_201905.pdf
https://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/mr_poblacional_peru_201905.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/2016-01/APPS%202015%20-gestion_pdf-2016-01_%2304.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/2016-01/APPS%202015%20-gestion_pdf-2016-01_%2304.pdf
https://www.gob.pe/280-regimenes-tributarios
https://www.gob.pe/280-regimenes-tributarios
https://www.gob.pe/269-registrar-o-constituir-una-empresa
https://www.gob.pe/269-registrar-o-constituir-una-empresa
https://sid.sunarp.gob.pe/sid/informa.htm?method=goConstEmp
https://sid.sunarp.gob.pe/sid/informa.htm?method=goConstEmp
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2019-11/elcomercio_2019-11-18_04_2.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2019-11/elcomercio_2019-11-18_04_2.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2019-11/elcomercio_2019-11-18_04_2.pdf

Michael, P. O. R. T. E. R. (1991). Estrategia competitiva. Compafiia Editorial Continental SA

Décimo.

Quenube (2019).Los ingresos de la aplicacion aumentan 23% ario tras aiio a $ 21.9B en el
tercer trimestre. Recuperado de:https://quenube.com/los-ingresos-de-la-aplicacion-

aumentan-23-ano-tras-ano-a-21-9b-en-el-tercer-trimestre/

Sensor Tower (2020).Global App Revenue Grew 32% Year-Over-Year in Q3 2020 to More than
829 Billion.Recuperado de: https://sensortower.com/blog/app-revenue-and-downloads-
q3-2020#:~:text=0ct%201%2C%202020-
,Global%20App%20Revenue%20Grew%2032%25%20Y ear%2DOver%2DY ear%20in, T

ower%20Store%20Intelligence%20estimates%20show.

Vernon, R. (1979). The product cycle hypothesis in a new international environment. Oxford

bulletin of economics and statistics, 41(4), 255-267.

176



6. ANEXO

Anexo 1. Lista de preguntas para los usuarios.

En estas épocas propensas al contagio, ;Qué medidas toma para evitar lugares
concurridos?

Cuénteme la experiencia de la Gltima vez que asistio a un lugar concurrido.
LA qué lugares acude generalmente en un centro comercial?

Cuantas veces al mes acude a establecimientos como bancos, restaurantes,
librerias, etc.

(Qué factores son relevantes para usted para tener una buena experiencia al acudir
a estos establecimientos?

(Cudles son los principales problemas que ha tenido al acudir a uno de estos
establecimientos?

(Cuales son las caracteristicas que consideraria al momento de elegir un lugar
sobre otro? Por ejemplo entre dos restaurantes.

(En qué aspectos le afectd directamente la pandemia?
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Anexo 2. Lista de preguntas para expertos - Trabajadores en establecimientos de interés.
a. (En qué horarios percibe mayor afluencia de gente?
b. (Cuadles son los dias que se observa mayor cantidad de gente dentro del lugar
donde trabaja o en sus alrededores?
c. ¢Cuales fueron las primeras medidas que tomaron en su lugar de trabajo frente al
COVID - 19?
d. (Qué medidas han tomado para evitar que los clientes abandonen el local frente al
tiempo de espera para ser atendido?
e. (Cual considera que serd la tendencia respecto a la atencion al cliente?
f. ¢(Como cree usted que se puede lidiar con el problema del congestionamiento de
personas dentro de los establecimientos?
g. En el ultimo mes, ;Cuantos clientes se han retirado del establecimiento por la
cantidad de personas dentro del mismo?
h. (Qué recomendaciones le daria a las personas que acuden a su establecimiento
durante las horas de mayor afluencia?
Anexo 3. Lista de preguntas para expertos - Duefios o administradores de
establecimientos de interés.
a. (Cudl es el tipo de negocio que administras?
b. ¢ coémo gestionas el aforo en tu establecimiento?
c. ¢ has tenido algun problema tltimamente con el manejo del aforo?
d. Presentacion del aplicativo: como lo usard y como le beneficiara.
e. ¢, Qué opinas de esta iniciativa?
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f. ¢ Estarias interesado en utilizar este aplicativo?
g. ( Cuanto estarias dispuesto a pagar por esto ?
h. ; Qué funcién te parecidé mas interesante?

1. (Qué le agregarias o le quitarias ?

Anexo 4: Enlace del prototipo (version final) del aplicativo

https://xd.adobe.com/view/6bb78b78-71e8-41a4-a013-a17c347b0863-3ee4/

Anexo 5 : Enlaces a las redes sociales

Enlace a pagina de facebook:
https://www.facebook.com/Cappacity-109823377509149
Enlace a pagina de instagram:

https://instagram.com/cappacity.app?igshid=1pusivez6b0mb

Anexo 6 : Enlace a entrevistas a usuarios y expertos sobre hipotesis.

https://drive.google.com/drive/folders/ 1 TB6rOHX5V7Ret2J3bFAtIVomo27a6DIz?usp=s

haring

Anexo 7: Correos suscritos a la landing page

a. Experimento 1
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304

305

306

307

308

b. Experimento 2

252
253
254
255
256

-+

c. Experimento 3

142

150

151

152

153

+

d. Experimento 4

i3] Horario de envio

0ar20/2020 18:54
09r20/2020 18:52
0972072020 18:48
0ar20/2020 18:42
09r20/2020 18:38
0972072020 18:34
] Horario de envio

10/02/2020 19:57
10/02/2020 19:58
10/02/2020 20:00
10/02/2020 20:08
10/02/2020 20:11
10/02/2020 20:15
k2] Horario de envio

101472020 19:47
101472020 19:47
101472020 19:45
101472020 19:44
101472020 19:42
101472020 19:42

Nombra

Daniela

Jennifer

Andres

Redrigo

Kimberhy

Manuel

Nombre

Jennifer

Cecilia

Julic

Carol

Gina

Javier

Nombre

renzo

Valeria

Dalia

Vidslia

Ricarda

elba

Apellido

Gil

Del ric

Razuri

Infante

Morales

Caordova

Apelido

Huamana

Caatro

Bermrios

Quispe

Arengo

Valdiviezo

Apellido

alvarez

Arrieta

Mendoza

Mendoza

Verenzuela

sibolich

Email

Daniper2001&gmail.com

Yamrujel@gmail com

Razuriveronical928@hotmail.com

Redsload10@gmai.com

Kim_mora.pri@gmail.com

johamelis=sruiz@gmail.com

Ermnail

jenniferhg1208@gmail.com

cakycylyll-5109@yopmail.com

¥bkol12@gmasil.com

cakycylyll-5102@yopmail.com

princesaguerrerafit@gmail.com

sagediwig-5588@yopmail.com

Email

rencitoshva0703@gmail.com

Vale.arrista@outlook.com

daliana_ibarrs@hotmail. com

geandalina@gmail.com

Wenezuelaricki2005@gmail.com

siboliche123@gmail. com
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Experimento 5

Experimento 6

Nota: Al utilizar la version gratuita de Wix, y al tener tanta buena acogida por
parte de los potenciales usuarios en lo referente a las suscripciones, la plataforma
comenzo a fallar. De este modo , se tuvo que exportar las evidencias del plan

concierge a un archivo de excel.
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