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RESUMEN

El siguiente estudio tiene como objetivo definir la factibilidad de una plataforma

centralizadora de descuentos para el rubro de consumo.

En la actualidad, hay una gran cantidad de descuentos dispersos por medios
tradicionales (cupones, flyers, etc.) y medios digitales (cada empresa tiene su propia
plataforma-app). Esto genera un problema en el consumidor, debido a que tiene que
recurrir a diversas maneras para tener un panorama completo de todos los beneficios que

tiene por su asociacion a diversas comunidades (bancos, clubes, etc).

Frente a esta necesidad, se analizo crear una plataforma centralizadora, que cree
valor en ambos lados de la cadena. Los consumidores tendran acceso sencillo y eficaz a
sus descuentos para lograr ahorros significativos. Por otro lado, las empresas mejoraran
la penetracion de sus programas de descuentos y fidelidades al tener un canal directo a
sus consumidores y competir estos con la competencia en forma directa. Asimismo,
tendran informacion de mercado para poder hacer mejores planeacion y alianzas

comerciales en base a estos.

En primer lugar, se determinaron los objetivos, alcances y limitaciones de esta
investigacion. Luego, se realizo la factibilidad del mercado objetivo de ONE, tomando
data actual del consumo en alimentos fuera del hogar y uso del smartphone en Lima
Metropolitana. Por Gltimo, se planted el modelo de negocio ONE sobre la base de
ingresos por visitas y clics (publicidad), cupones descargados y afiliaciones de empresas

a servicios de informacién de mercado.

Palabras clave: app, consumidor, canales de venta, fast food, smartphone, cuponera.
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ABSTRACT

The present work aims to evaluate the feasibility of a discount and benefits centralization

platform for the food & beverage industry.

At the moment, there is a huge amount of discounts all over traditional channels
(coupons, flyers, etc) and digital channels (each company has its own platform). This
causes confusion on consumers, given that companies expect them to download and
access several platforms each time they want to look up for discounts at the moment they
plan to have a meal. To solve this problem, we analyze the creation of a discount and
benefits centralization platform that generates value on both sides of the value chain.
First, consumers will have direct and simple access to all the benefits in which they are
entitled to (clubs, banks, etc) combined with other tools (Geolocalization, categorization,
etc) they will have gain savings. By the other side we have companies that will improve
their penetration on their loyalty and discount programs, by having a direct channel in
which they will compete at same market advantage for the loyalty of their customers,
given that each one has access to diverse benefit programs. This will create better metrics
for companies to analyze and gain better insights over which commercial alliances to

develop for further results on their customers.

First, the objectives, scope and limitations of this research were determined.
Second, we determined the feasibility of the objective demand for ONE, given the actual
data on consumption of food and beverage outside home and the use of smartphone on
Lima Metropolitan. Finally, the business model for ONE was created based on revenue
over customer access, clicks (Ads), coupons and affiliations of companies to market

insights generated by the platform.

Keywords: app, consumer, sales channels, fast food, smartphone, coupon.

Xiv



CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES

1.1. Problemética

Desde el 2010, Peru ha tenido un crecimiento importante del Producto Bruto Interno
(PBI) (43% en 2017 vs. El 2010), consolidandose como uno de los paises de mas rapido
crecimiento. El mercado peruano ha tenido una evolucién y se ha tenido un crecimiento
constante en el consumo de alimentos y bebidas en estos afios (Banco Central de Reserva
del Pert [BCRP], 2020a).

La gastronomia peruana esta generando cada vez mayor presencia en el mundo, y
esto es reflejado en nuestro pais. EI mercado de alimentos (restaurantes, bares y fast food)
en el Perd ha tenido un crecimiento realmente sorprendente en los Gltimos afios. De
acuerdo a un paquete de estadistica recopilado por Bloomberg, Lima es la ciudad con
mas locales de fast food por km? del mundo. Este comportamiento se refleja en todo el
Per(, donde se puede encontrar 673 locales de fast food de méas de 30 marcas establecidas.
Por consecuente, este titulo no es casualidad para Lima. Esto llego debido a la enorme
demanda de los peruanos por la comida répida. Un estudio estadistico realizado por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica ([INEI) concluyé que: «Del total del gasto
en alimentos que realizan los peruanos, el 33,2% se destina al consumo de alimentos
fuera del hogar, lo que significo un incremento de 7,7 puntos porcentuales al compararlo
con el afio 2005 (25,5%)» (El 33% del gasto en alimentos de los peruanos son realizados
fuera del hogar, 2015, p. 1).

Este estudio demostré datos contundentes. De cada S/ 3 que gasta las personas en
alimentacion, S/ 1 es destinado a comer fuera del hogar. Esto demuestra que es algo
cotidiano para los peruanos comer fuera del hogar, algo que afios anteriores era

considerado un lujo.

Por tanto, se puede concluir que el mercado de consumo de alimentos fuera del

hogar esté en su pico, con tendencia a seguir aumentando en los proximos afios.

Por otro lado, el mercado de smartphones en el Per( esta en un crecimiento
sorprendente (Ipsos, Opinion y Mercado, 2018). Esta informacion se muestra en la Figura
1.1



Figura 1.1
Mercado actual de smartphones para Perud urbano

Universo

7.677 Millones.de
smartphoneros

i5: Hombres y mujeres que tienen un teiéfono mewl inteligente

Nota. De «Perfil de smartphonero peruano, por Ipsos, Opinién y Mercado, 2018, p. 9. Lima, PerG: Autor.

Sorprende encontrar que actualmente casi uno de cada dos peruanos urbanos de
entre los 18-24 y 25-39 afos, tienen un smartphone actualmente (49% y 63%,
respectivamente). EI 18% de la poblacién urbana compra mediante canales digitales, de
los cuales el smartphone representa el 90%, por lo que existe un alto potencial para la
visualizacion de cupones a través de una aplicacion (Apeim, 2016).

Haciendo un estudio de la demanda futura de smartphones, para finales del 2022

habra en el Pert 18 millones de dichos teléfonos moviles (véase la Figura 1.2.).

La demanda proyectada da como resultado un mercado total de usuarios con
smartphones de méas de 10 millones para el 2022. EI aumento del mercado total ira de la
mano con el aumento de las capacidades operativas de cada teléfono. La Ley de Moore
plantea que cada dos afios, el nimero de transistores en un circuito integrado se duplicara.

Es decir, cada dos afios la potencia de los smartphones se duplicara.

Pasando al aspecto micro del proyecto, ONE es una propuesta descentralizadora
de descuentos de consumo (restaurantes, fast food, bares & café, cines) para que los
usuarios encuentren rapidamente lo que desean, y de esta forma, fomentar el consumo.
Esto toma relevancia como un proyecto de ingenieria debido a que es una propuesta
tecnoldgica sobre una idea tan sencilla que otras empresas cubren de diferente manera;
es decir, toma relevancia como una mejora a un proyecto existente. Asi, se identificaron
carencias y necesidades vigentes que esos proyectos, como Groupon, por ejemplo, que
no supo satisfacer, para sacar al mercado un producto contundente. A lo largo del



documento, se sustentara por qué esta propuesta sera la mas concisa y fuerte del mercado

nacional, con enormes potenciales para ser exportada.

Figura 1.2
Demanda proyectada de smartphones al 2022
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Nota. Adaptado de «Perfil de smartphonero peruano», por Ipsos, Opinién y Mercado, 2018. Lima, Per:
Autor.

Tabla 1.1
Estudio de demanda de consumo de smartphones al 2022
Ecuacion R?

Lineal y = 0.853x + 3.3071 0.79
Exponencial 3.4155e"0.1616x 0.72
Polinémica y =-0.2871x2 + 2.863x + 0.6272 0.98
Logaritmica y = 2.6365In(x) + 3.4018 0.94
Potencial y=3.4293x"0.5121 0.91

1.2. Objetivos de la investigacion

1.2.1. Objetivo general

El objetivo general de esta investigacion sera determinar la viabilidad a nivel de mercado,
social, tecnologia, econémico-financiero implementar una plataforma web y aplicacion

movil de un visualizador de descuentos y promociones para el rubro de consumo (Fast



Food-Restaurantes-Bares y Cafés-Cines) de establecimientos y de clubes de descuento

(Bancos-Instituciones educativas, etc.) en el Per.

1.2.2. Objetivos especificos

Para lograr el objetivo principal, se presenta una serie de objetivos secundarios o

especificos a desarrollar:

e Estimar la magnitud de la demanda de smartphones para la poblacion urbana del
Peru de edades entre 18-50 afios. Considerando la demanda pasada, se podra sacar
también un estimado de la demanda a futuro de los mismos durante los proximos

anos.

e Estimar la demanda de establecimientos de fast food y restaurantes en el Peru,
considerando los cambios conductuales que los mismos han realizado en la

poblacién urbana en los Gltimos afios.
e Determinar posibles lugares 6ptimos a posicionar las instalaciones de ONE.

e Realizar el dimensionamiento del servicio, involucrando los tamafios de mercado,

recursos, punto de equilibrio, tecnologia y tamafio del servicio.

e Determinar la viabilidad econdmico-financiera del proyecto.

1.3. Alcance de la investigacion

El presente proyecto propone la implementacion de una plataforma web y aplicacion
movil para la visualizacion de descuentos exclusivamente del rubro de alimentos y
bebidas. Se abarcara Unicamente en su primera etapa los principales focos urbanos del
pais (Lima-Arequipa-Trujillo), y posteriormente se plantea abarcar paises de la region
con costumbres consumistas parecidas al de los peruanos, como lo es Colombia, Ecuador
0 Bolivia. Se tiene una serie de limitaciones debido al aspecto innovador y unico de este
proyecto. Se presentara un estudio de prefactibilidad, por lo que las condiciones finales
pueden no ser las planteadas en este estudio. Igualmente, se recopilara datos no
probabilisticos por limitaciones de indole econdmico. No se cuenta con datos historicos
sobre la demanda de este producto actualmente, por lo que se manejard suposiciones

basadas en la demanda de uso de smartphones y consumo de alimentos y bebidas. Este



tipo de proyectos requiere de fuertes sumas de dinero para empezar y habra un tiempo
considerable en el que no se generara ingresos considerables mientras se esté armando la

red, por lo que se planteara un tiempo de recuperacion de entre 4 y 5 afios.

1.4. Justificacion del tema

1.4.1. Técnica

Actualmente, la demanda de smartphones en el Per( esté en pleno crecimiento explosivo.
Como se vio en el Punto 1, se calcula que para el 2022 habra mas de 10 millones de
dispositivos a nivel nacional. Aparte de ese aspecto que beneficia enormemente a ONE,
también se considera que cada dos afios la capacidad y potencia de los smartphones se
duplica, de acuerdo con la «Ley de Moore». Esto beneficiard a que la aplicacion movil
no tendra ningun problema de ejecucion por temas de falta de capacidad del dispositivo

en manos del usuario.

Para el proceso de creacion y disefio preliminar, se usard una herramienta de
software llamada «Just in Mind», como se muestra en la Figura 1.3. Esta permite a los
usuarios con poco conocimiento de codificacion, hacer un prototipo de la plataforma
movil e instalarla en los smartphones. Se usa una técnica denominada «Wire Frames»,
que es una serie de foto-disefios del proyecto que se unen por medio de opciones dentro
de la aplicacion. Luego este software da la ventaja de poder subir un prototipo a un
smartphone Android para poder visualizarla de mejor manera. Esto permitira si bien no
tener la aplicacion lista, si contar con una visualizacion clara y concisa de la forma final
del proyecto para poder mostrarsela a futuros inversores y publico objetivo con el fin de
recopilar un mejor feedback de su lado.

1.4.2. Econdmica

Hay distintos factores que podrian demostrar la rentabilidad de este proyecto. Primero se
hara un breve analisis del consumismo en el mercado nacional hoy. Como ya se detallo,
en la actualidad S/ 1 de cada S/ 3 que los peruanos de ciudades urbanas invierten en

alimentacion, es destinado al consumo fuera del hogar. Esto se debe a que actualmente



estan surgiendo diversas cadenas nuevas de restaurantes fast food y el sector retail en

todas las areas urbanas del pais.

Actualmente, existe optimismo sobre la continuidad del crecimiento del sector
retail. Para Javier Davila Quevedo, «la facturacién del sector retail sumaria US$ 38,000
millones» (CCL estima crecimiento del sector retail hasta en 9% al cierre del 2018, 2018,
p. 1).



Figura 1.3
Ejemplo de Just in Mind

| ORRSPRING TIME

Nota. De « All-in-one prototyping tool for web and mobile apps. From wireframes to highly interactive
prototypes.». Por Justinmind, 2020. (https://www.justinmind.com/)

Un aspecto enormemente alentador desde el lado econémico para el proyecto
ONE es el enorme crecimiento del mismo en zonas de menor nivel socioeconémico en el
Per0. Es decir, con el tiempo ONE tendra las mismas facilidades para instalarse con
fuerza en las provincias del pais, en donde los niveles de consumismo se irdn equiparando

progresivamente con la capital.

1.4.3. Social

Para el aspecto social, ONE ofrecerd una serie de medidas para contribuir con la

comunidad. Estaran seréan divididas en dos:
¢ Oportunidades laborales y de desarrollo tecnoldgico.
e Aspecto de desarrollo social y ambiental.

Se definiran primero las oportunidades laborales que brindara el proyecto ONE.
ONE ofrecera puestos de trabajo para un &mbito laboral relativo nuevo en el mundo, que
es el desarrollo de aplicaciones méviles con fines comerciales, el cual se puede decir que
empez6 en el 2008 con la apertura del Google Play y App Store, plataformas de

distribucion y venta de aplicaciones para Android y I0S, respectivamente. Una vez que



ONE se instale en el mercado, sera necesario contar con las siguientes areas para el

excelente funcionamiento del proyecto.

e Areade IT: Area encargada del mantenimiento y deteccion de errores dentro de
la plataforma web y aplicacion movil. También coordinara con la empresa externa

que se encargara del desarrollo del proyecto desde el punto tecnolégico.

e Area de Marketing: Serd la encargada de la puesta en marcha del plan de
marketing. Veran todas las campafas publicitarias y desarrollardn nuevas

estrategias para un mejor contacto con los usuarios.

e Area de Administracion-Finanzas: Encargada de ver todo es aspecto financiero
y contable de la empresa; desde pagar a proveedores y empleados, hasta el cobro

de los montos establecidos por contrato a los clientes (las empresas).

e Area de Call Center y contacto con los usuarios: Sera la primera linea de
contacto entre ONE y los usuarios finales. Recibirdn consultas y reclamos por
parte de los mismos de todo tipo. Luego serdn los primeros en escalar algin tipo

de incumplimiento de las empresas con respecto a los descuentos si se dieran.

e Area de Ventas: Primera linea de contacto con los clientes, sera la encargada de
coordinar con los clientes existentes y organizar reuniones con potenciales

clientes.

e Area Externa Legal: Sera la encargada de revisar los contratos con los clientes.

También sera la encargada del manejo de los términos y condiciones del proyecto.

Debido a que el proyecto es replicable es paises de la regiéon como Colombia o
Ecuador, el potencial de empleos es enorme, debido a que la central de todo el proyecto
sera localizada en Lima, Per(. Por ello, se dara prioridad a contratar a empleados

nacionales en lo medida de lo posible.

Respecto al tema de desarrollo social y ambiental, el proyecto ONE contempla
dos medidas sumamente beneficiarias para la comunidad. Primero, se destinara el 20%
de los ingresos por conceptos variados a una ONG reconocida, para la implementacion
de colegios en provincias del pais o para una entidad encargada del trato de animales
abandonados en las ciudades. Este concepto de ingreso se refiere a lo recaudado cada vez
que un usuario le da «Descargar cupon» a algun descuento que desea. La entidad elegida

saldrd de un andlisis que se realizar4 posteriormente. Esto generard una imagen de



responsabilidad social en el proyecto, y, debido a eso, fomentard el uso diario del
proyecto entre el publico. De igual manera, los clientes que decidan apostar por ONE

también podran mejorar su imagen por sumarse a esta buena causa.

Por altimo, la tltima gran medida de apoyo social-ambiental de ONE es el enorme
ahorro de papel que generara el proyecto. Uno de los principales objetivos de la empresa
es dar paso a un nuevo método de compra sobre la base de cupones virtuales. Es decir,
ya no serd necesario imprimir el cupédn y llevarlo al establecimiento donde se desea
realizar el consumo. Esto porque el objetivo del cupon es tener con codigo de descuento
y bastara mostrar el cupdn descargado a la hora de realizar el consumo y poder disfrutar

de la compra.

1.5. Hipotesis de trabajo

El modelo de negocio para la implementacion de un visualizador central de descuentos y
promociones para el rubro de consumo, visto desde un punto de vista tecnolégico, de

mercado, social y financiero, es viable.

1.6. Marco referencial

e Becerra Rodriguez (2013) y su investigacion «Analisis, disefio e
implementacion de un sistema de comercio electronico integrado con una
aplicacion mdvil para la reserva y venta de pasajes de una empresa de
transporte interprovincial»: La tesis presentada comparte la idea de una
aplicacion mavil para solucionar un problema que los usuarios tienen en la
cotidianeidad. Se tomara como referencia esta tesis porque considera muchos
aspectos para la implementacién de una aplicaciébn movil, como los aspectos
técnicos a considerar. También, son interesantes las formas de informacion
primaria que utilizaron, como las encuestas al mercado objetivo. Para la etapa de

validacién de ida resultara sumamente importante.

e Morillo (2013, 1 de marzo), articulo «Marketing de aplicaciones mdviles. Siete
pasos para triunfar»: Brinda aspectos a considerar sumamente importantes para

la factibilidad de una aplicaciéon mdvil planteada como modelo de negocio. De



nuevo, hace énfasis en la validacion de ideas por medios primarios para evitar

aspectos que no tendran llegada dentro de la aplicacion.

e Ries, E. (2011), en «The lean startup: How today’s entrepreneurs use
continuous innovation to create radically successful businesses»: Da toda una
metodologia en cuanto a proyectos innovadores se refiere (startups). Sobre la base
de su experiencia, Eric Ries, brinda bastantes aspectos a considerar para
implementar efectivamente un proyecto de consumo masivo orientado a

aplicaciones moviles.

e Schneider (2012), en «Comercio electronico»: Brinda metodologias sobre
comercios electronicos, apoyandose en buenas practicas y softwares/codigos de
desarrollo recomendables para empezar.

e OECD (2016), en “Recommendation of the Council on Consumer Protection
in E-Commerce” : Puntos a tener en cuenta sobre regulaciones en la proteccién

de datos de consumidor en la industria de E-commerce.

e Vegas-La Rosa (2017), en «Soluciones y limitaciones de la tienda virtual de
Saga Falabella»: En la cual la investigadora propone insights valiosos sobre un

eCommerce con éxito en el Peru.

1.7. Marco conceptual

Existe un enorme desaprovechamiento de las ventajas existentes en el nuevo mercado
digital con respecto a los cupones de descuentos para el rubro de consumo en el Peru.
Basado en los estudios comprobados en esta investigacion, exigir a los clientes a
presentar un cupdn fisico para conseguir un descuento es infactible e innecesario para
ambas partes (los establecimientos y los usuarios). No existe una recopilacion posterior
de las caracteristicas del usuario que tomd el descuento, por tanto, no tienen maneras
exactas de medir el rendimiento de una promocion. El no conocer tu cliente en el mercado
globalizado actual es un error fatal, debido a que el cliente es el que elije las

caracteristicas que debe tener una promocion para que tenga mayor éxito.

El otro aspecto negativo es el poco alcance que tienen las promociones. Resulta

inaudito que, para una promocion a nivel nacional, como la presentada en la Figura 1.4,
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se cree un evento en Facebook, lo cual de paso viola los términos y condiciones porque

no es un evento, y se inviten a tan solo 2,100 personas en todo el pais.
Realizando unos calculos con informacion brindada por la INEI:
e Per(: 30 millones.

« Poblacion del Perd que vive en ciudades con acceso a un establecimiento Burger

King (Lima-Arequipa-Piura-Cusco-Chimbote): 11.54 millones.

Figura 1.4
Campana publicitaria de Burger King usando un evento en Facebook, en el 2016
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« Poblacién perteneciente a esas ciudades de edades 15-44 (49.5%): 5.71 millones.
« Poblacion con smartphone o internet, acceso viable hacia un establecimiento y
pueden pagar un Burger King (4%): 228,000 personas (INEI, 2014).

Es decir, de las 228 mil personas que estaban en las condiciones de consumir una
hamburguesa en todo el pais tan solo fueron avisadas menos del 3%. Para el 2015, esta

falta de alcance de una promocion fue simplemente increible.

Por altimo, los usuarios no tuvieron donde ver las promociones en su momento
mas vulnerable a la publicidad, en medio de una necesidad vigente (fisiol6gica-afiliacion-
reconocimiento). El impacto de una promocion a una persona en cualquier momento del

dia sera menor a que observara la misma cuando tiene una necesidad vigente.
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CAPITULO II. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Aspectos generales del estudio de mercado

2.1.1. Definicidn del giro de negocio del servicio y tipo de servicio

El producto final, a ser disefiado en el estudio, es un visualizador de descuentos para el
rubro de alimentos y bebidas exclusivamente. Este se presentara en una plataforma web
y una aplicacion mavil para los sistemas operativos Android y 10S. La aplicacion tendra
dos secciones: Una en donde todos los descuentos pueden ser visualizados por cualquier
usuario, replicando los cupones fisicos entregados a los consumidores en general. La otra
seccion, de descuentos exclusivos, estard segmentado de acuerdo con las bases de datos
de los clientes (las empresas) para otorgar a sus miembros los descuentos que quieran, de
acuerdo con sus propios criterios de segmentacion (programas de bancos, clubes,

universidades, etc.).
En cuanto al analisis del producto, se tiene:

e Producto bésico: Descuentos especificos en establecimientos de consumo de
alimentos y bebidas.

¢ Producto real: Descuentos distribuidos en categorias (restaurantes-fast food-bar &
cafés-cine) y en los programas de beneficios de los cuales el usuario es socio. Estos
seran presentados en una plataforma web y movil, para garantizar un rapido y
sencillo acceso a los usuarios.

e Producto aumentado: Con el fin de crear una mayor satisfaccion en el cliente, se
implementara un servicio de atencién al cliente online y via teléfono, en el que el
usuario podrd comunicarse para solicitar informacion sobre ONE, o presentar
quejas o reclamos. Ademas de eso, habra tutoriales web en donde el usuario podra

aprender rapidamente sobre el funcionamiento de ONE.

2.1.2. Principales beneficios del servicio

13



2.1.2.1 Servicio principal

Las aplicaciones centralizadoras de informacion se han convertido en una parte una parte
importante de la vida de las personas, debido a que actualmente se vive en un mundo
hiper conectado y, por ende, bombardeado de informacion. Desde 1992, con el
lanzamiento de la palm, se entendi6 la oportunidad de generar valor para los
consumidores mediante soluciones innovadoras para generar orden en aspectos puntuales
de la vida de las personas. EI méas claro ejemplo de esto es Google, y sus diversas
aplicaciones para ordenar elementos puntuales como con su buscador o almacenador de

archivos digitales Drive.

En el rubro de descuentos (véase la Figura 2.1), actualmente cada empresa tiene
su propia aplicacion con la que espera generar fidelidad al consumidor, mediante
descuentos exclusivos para este de acuerdo a las condiciones comerciales que cumpla con

la empresa.

Figura 2.1
Ejemplo de descuentos para miembros de un banco
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Nota. De «Promociones-Catalogo», por Interbank, 2020. (https://interbank.pe/promociones-
catalogo?rfid=promociones-nocliente:todas-las-promociones:boton:body)

La fidelizacion del consumidor es uno de los objetivos estratégicos de la empresa
en la actualidad, considerando el mercado cada vez mas competitivo que existe. Por eso,
cada empresa opta por brindar sus beneficios mediante sus propios canales, pero no
consideran la sobrecarga de canales que puede recibir el consumidor, debido a su trato

constante con diversas marcas de diversos rubros.

Por ende, esperan que los consumidores tengan una aplicacion para cada diferente
y dentro de esta aplicacion, una configuracion de opciones y funciones en diferentes
posiciones que no hacen mas que complicar la ya atareada vida de un consumidor al

momento de tomar la decisién de donde ir a comer.

Es aqui donde yace la oportunidad para el modelo de negocio presentado. Un
visualizador de descuentos y beneficios permitira a los consumidores encontrar en un

solo lugar todos los descuentos de comida a los que tiene acceso, ya sea por el programa
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de beneficios de una empresa en particular (como un banco) o un establecimiento de

comida que simplemente quiere que el consumidor se entere.

En cuanto a la empresa con programa de beneficios, permitird mejorar el alcance
y el conversion rate de sus promociones. El usuario mediante filtros especificos, como la
ubicacion o tipo de comida, podré conectarse de mejor manera con la empresa que tenga

el descuento el cual este necesita.

Para lograr la mejor experiencia al consumidor, el servicio también contard con

las siguientes funcionalidades:

e Mapa urbano: Laaplicacién estara conectada con Google Maps, el principal mapa
urbano del mundo. Con esto, el usuario podra filtrar sus descuentos de acuerdo a
diversos factores de ubicacion como distrito o cercania y también podra recibir
notificaciones de establecimientos cerca de él, con descuento a ciertas horas del dia
de acuerdo con la especialidad del mismo.

e Conexidén con redes sociales: El usuario podra compartir descuentos generales
directamente desde la aplicacién, para poder migrar ese contenido a otras redes
sociales como Facebook o Instagram.

e Seccion de descuentos favoritos: El usuario podra separar sus descuentos
favoritos en una seccién especial, donde podréa regresar a consultarlos rapidamente.

En esencia, ONE es un visualizador de descuentos y beneficios que no tiene sustituto
directo en el mercado. Por ende, muchas de las caracteristicas del servicio como tal son

propias de ONE, al ser un servicio de caracter innovador.
ONE esté dividido en dos secciones marcadas:

a. Descuentos comunes para todos y programas de beneficios especificos: Todos
los descuentos que los establecimientos quieren promocionar, reemplazando las
tradicionales cuponeras de descuentos. Esto permitird rapidamente al consumidor
ver los descuentos actuales de la marca.

b. Programas de beneficios: Aqui el usuario podra ver los programas de beneficios
a los cuales es socio y filtrar sus descuentos de acuerdo con filtros de preferencia

como ubicacion, tipo de comida, etc.

Ahi radica la principal caracteristica de ONE: la posibilidad de combinar en un

solo lugar no solo todos los programas de beneficios que tiene el usuario, sino también
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los descuentos comunes que el establecimiento brinda para, de acuerdo a sus filtros, poder

encontrar exactamente el descuento que mejor le acomoda a su necesidad del momento.

La otra principal ventaja competitiva de ONE versus la competencia de productos
sustitutos, es que en sus servicios, ya sea pagina web o via app, no se podra comprar
ningun producto. EI motivo de esta decision tiene dos aspectos marcados, por el modelo
de negocio Free o Freemium, y otro aspecto debido a las caracteristicas Unicas del
mercado peruano. Estos dos aspectos suman y dan al Perd como un mercado poco

atractivo para promocionar una aplicacion que involucre una compra por el smartphone.

Se comienza por la perspectiva internacional. Esta comprobado que, en el
emergente modelo de negocio de las aplicaciones mdviles, lo gratis tiene mayor trafico.
Mas del 80% del trafico de la App Store procede de aplicaciones gratuitas. Si desde el
arrangue se comenzara con un servicio que por cada descuento que se quiera utilizar, se
deberia pagar (el caso de Groupon, por ejemplo), lo cual generaria un menor impacto en

las personas.

Para el aspecto del mercado peruano, como se vio en el Capitulo I, un estudio de
Ipsos en el 2018 concluyd que tan solo el 29% del mercado ‘smartphonero’ del Pert ha
usado la opcion de realizar una compra via tarjeta bancaria con su celular. La principal
razon es por inseguridad y falta de confianza. Si bien esta ratio va en aumento (5% vs.
2014), no es lo suficientemente alto para basar el modelo de negocio en transacciones
enteramente (Apeim, 2015, 2016).

Diversos estudios de negocio recomiendan el modelo de negocio Freemium para
los startup de hoy. Este modelo de negocio consiste en hacer una propuesta de valor de
modo que la gran mayoria de los usuarios sean gratis, pero se ofrezca una propuesta de
valor adicional de modo que cierto porcentaje de usuarios opte por la modalidad de pago
del servicio. Esto, por ende, permite que los usuarios se adapten al servicio sin ningln
riesgo y si su perfil de consumidor se adecUa a la propuesta de valor de la opcion de pago,

podran afiliarse para recibir mayores beneficios.

En esta primera etapa del proyecto, se contemplara la aplicacion enteramente free,
y los ingresos vendran enteramente por las empresas afiliadas al sistema, a lo cual se

entrara en detalle en el Capitulo VII.
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2.1.2.2 Servicios complementarios

e Bienes sustitutos: Se tiene como producto sustituto todas aquellas plataformas web
0 moviles que ofrecen descuentos a los usuarios, y por los que tienen que hacer una
transaccion monetaria para asegurar el descuento. Estos, al ‘comprar’ el descuento,
tienen un plazo de casi mes y medio para canjearlo; de lo contrario, perderan el

dinero invertido.

¢ Bienes complementarios: Waze y Google Maps, debido a su uso de GPS que sirve
de guia hacia el establecimiento del descuento deseado. Tripadvisor, debido a su
caracteristica de poder categorizar los restaurantes en base a las criticas de los

consumidores.

2.1.3. Macrolocalizacion del servicio

Para determinar el area de influencia del servicio, se debe tener en cuenta que el producto
propuesto sera dirigido a aquellas personas que tengan un habito por consumir alimentos
y bebidas fuera del hogar regularmente, y busquen algun descuento por frecuentar los
establecimientos a los que estdn habituados. Adicionalmente, también sera dirigido
aquellas personas que son socios de uno o mas programas de beneficios y gustarian de
alguna forma de visualizar sus descuentos de forma rapida y sencilla. Por ultimo, los
usuarios que utilicen ONE deberan tener acceso a la plataforma web o mévil via su celular

0 alguna computadora; seran de los sectores socio econémicos A, By C.

Por las razones expuestas, se escogio las principales ciudades urbanas del pais
como foco del estudio. Esto debido a que las principales cadenas de fast food y

restaurantes solo estan presentes en las principales areas urbanas del Peru.

2.1.4. Andlisis del entorno.

2.1.4.2 Analisis del Sector (PORTER).

A continuacion, haciendo empleo de las cinco fuerzas de Porter, se propone un analisis

del micro entorno para el estudio preliminar

Amenaza de nuevos ingresantes: bajo.
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« Aspecto economico: El riesgo de ingreso a la competencia en la industria es medio
en el aspecto econdmico. Si bien se requiere una inversion inicial considerable para
empezar (fabricar y mantener aplicaciones de alto trafico requiere S/ 77,500 y S/
48,000 al afio en mantenimiento), no es un nivel de inversion comparable al de
industrias del rubro tradicional. Adicionalmente, la industria no involucra la
entrega de un producto/servicio tangible, reduciendo riegos e inversion en aspectos
propios de industrias tradicionales, como la distribucién, produccién, etc. Sin
embargo, es una industria que depende del éxito social: el trafico de usuarios. Para
lograr esto, se necesita invertir en Brand Awareness para generar el mismo el trafico
necesario. Esta inversion inicial es riesgosa, dado que hay un tiempo en el que la
empresa no generara ingreso sustancial hasta generar el trafico necesario, por lo
que es una barrera adicional a nuevos competidores.

« Posicionamiento de marca: Una vez establecido el negocio como un habito entre
los usuarios y acuerdos con las principales marcas de consumo/clubes de descuento,
sera dificil el ingreso de nuevos competidores. Esto debido a que ONE es una
herramienta simplificadora y el usuario no tendria razon para cambiar de

aplicacion.
Amenaza de productos sustitutos: alta.
Atrapalo.pe.

Se trata de una aplicacion creada por el portal Atrapalo.com, de gran éxito en Espafia, y

que ya esta disponible en el Pera.

Es una app que permite ubicar en un mapa los restaurantes mas cercanos a la
ubicacién de quien usa la app, tener fotos y descripcién de cada uno de ellos e incluso

conocer el mend.

Ademas, permite agregar nuevos restaurantes, descripciones, comentarios y
valoraciones para que otra gente también pueda visitarlos. También es posible realizar

las reservas directamente desde el celular sefialando el dia y hora en que asistiran.

Si bien esta aplicacion movil ofrece algunos descuentos en los restaurantes
afiliados, se considera que estd mas orientada a las reservas e informacion de la ubicacién
y la carta de cada restaurante (precios, platos, etc) lo consideramos como una alternativa
sustituta a ONE ya que los usuarios acceden a ¢l antes de tomar la decision de consumir

en algun restaurante afiliado a la aplicacion.
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Priority Movistar.

Esta aplicacidn es un producto de Movistar que ofrece diversos descuentos a los usuarios

que cuenten con una linea activa con dicho proveedor.

Lo atractivo y diferencial de esta propuesta esta en la geo localizacién y la compra
al instante. Un ejemplo para entender como funciona es que, cuando de pronto al usuario
le apetece una hamburguesa, entonces este podra buscar el cupén en su smartphone, la
aplicacion lo localiza, le muestra los locales més cercanos y le pone una cuenta regresiva
de dos horas para que puedas canjear tu oferta. Eso si, cada descuento tiene un limite de
uso. Las especificaciones estan en la misma app. Por el lado de 10s tickets, evitas las colas

y tienes una entrada online, incluso en preventa exclusiva.

Si bien un usuario de cualquier operador puede descargar la aplicacion movil y
adquirir tickets, solo los clientes Movistar con un plan pospago pueden hacer uso de los

beneficios de descuentos.
Groupon.

Groupon es la primera web que apareci6 en internet sobre las compras colectivas a finales
del 2008 y esté disponible en més de 40 paises. Al dia de hoy es uno de los servicios mas
usados en todo el mundo para conseguir grandes descuentos. En la aplicacion de Android
se puede encontrar todos los cupones que hay en la localidad donde es consultada o cerca,
y ver lo que ya se ha comprado. Si se tiene activada la notificacion, la aplicacion avisaré

cada dia a la hora que se le indique, de las ofertas.
OferTOP.

OferTOP es el sitio web de ofertas diarias del Grupo EI Comercio. A través de él, podra
encontrar descuentos de hasta 90% en espectaculos, viajes, restaurantes, spas, aventura

centros de belleza y salud, y mucho mas.

La estrategia de OferTOP es apoyarse en la linea de productos del Grupo para
promocionar sus productos y brindar informacién. A diferencia de la competencia,
también estan en medios tradicionales, lo que hace posible que nuevas personas se

integren a este tipo de compras.
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Poder de negociacion de proveedores: bajo.

La industria depende de proveedores que actualmente también estan en desarrollo de
incremento de oferta en nuestro pais y en el ambito internacional. Estos proveedores son

los del &mbito tecnoldgico, necesarios para el desarrollo y continuacién de la industria.

Por lo mismo, actualmente existen hasta opciones de trabajo remoto con proveedores,
al no tener un bien fisico de por medio, lo que incrementa el nimero de oferta y, por ende,

reduce el poder de negociacion de estos.
Poder de negociacion de clientes: alto.

La industria B2B, depende del considerable reducido nimero de empresas que trabajan
fuertemente en programas de fidelidad. El poder de negociacion del proveedor puede
reducirse con el tiempo, a medida que los competidores generan traccion, pero sin
embargo es fuerte ya que los mismos proveedores pueden no confiar en la propuesta o
desarrollar sus programas de fidelidad in house, lo cual pone en riesgo el negocio de los

competidores.
Rivalidad entre competidores: alto.

La industria, a pesar de ser una innovacion comercial, tendrd una competicion fuerte por
la captacion de clientes para sustentar el modelo de negocio de cada uno. Esto debido a
que, desde la perspectiva del consumidor, solo necesita una de las soluciones de los
competidores, considerando que el lifetime value sera grande al tener al cliente ya
fidelizado con la solucion.

2.1.5 Modelo de negocio (CANVAS)

Figura 2.2.
Modelo Canvas
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Nota. De «Introduccion al modelo Canvas» (p. 1), por R. Touza, 2019. (https://robertotouza.com/modelo-
canvas-explicado-en-detalle-y-con-ejemplos/)

2.1.6. Determinacion de la metodologia que se empleard en la investigacién de

mercado

Para el presente proyecto, se debe llevar a cabo en primer lugar un estudio de mercado
que permita analizar la demanda proyectada para la plataforma web y aplicacion movil.
Para el mismo, el autor de esta propuesta se basara en demandas pasadas y proyectadas
de los smartphones en el Perd, en el que se usaran fuentes primarias y secundarias. Como
parte de las fuentes primarias se realizaran encuestas y focus group al publico objetivo
del proyecto para ver su posible reaccion ante el mismo. Para las fuentes secundarias se
utilizara estudios de mercado de la creciente conducta consumista en el Pert y del
crecimiento de los dispositivos smartphones para guiar la investigacién debido a que no
existe un producto similar al nuestro actualmente en el mercado. Asimismo, se visitaran

base de datos online, asi como informacién de libros, revistas, etc.

Seré importante el uso de las herramientas basicas de ingenieria industrial para
los capitulos posteriores. En lo que comprende el proceso de uso de la plataforma web y

aplicacion movil, ser recurrira a diagramas de operaciones.
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2.2. Andlisis de la demanda

2.2.1. Data historica del consumidor y sus patrones de consumo

2.2.1.1 Patrones de consumo: incremento poblacional, consumo per capita,

estacionalidad

Como se puede observar, se tiene un crecimiento constante del gasto en
alimentacion de los peruanos y sobretodo, del porcentaje de consumo de alimentos fuera
del hogar sobre el total de gasto en alimentacion. Este dato demuestra un cambio en la
mentalidad consumista de los peruanos, por razones como el comportamiento de los

consumidores.

« Habitos de consumo fuera de alimentos del hogar: Este se viene incrementando
a pasos agigantados en los ultimos seis afios. Un estudio de Bloomberg en el 2015,
determind que Lima es la ciudad del mundo con mayor numero de fast foods por
km?. Eso es el resultado de un proceso que empezé con el boom econémico que

viene teniendo el pais en los Gltimos afios.

Dentro de ese contexto, el Peru esté en la lista de paises latinoamericanos

con mayor crecimiento del consumo privado, como se observa en la Tabla 2.3.

Tabla 2.1
Crecimiento del consumo privado 2008-2018
Crecimiento % 2008 2009 2010 2011 2012
Consumo privado 8.9% 2.8% 8.7% 6.0% 6.1%
Crecimiento % 2014 2015 2016 2017 2018
Consumo privado 4.1% 3.7% 3.3% 2.6% 3.8%

Nota. Adaptado de «Demanda interna-Consumo privado», por el Banco Central de Reserva del Peru
(BCRP), 2020b. (https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/anuales/resultados/PM04948 AA/html)

Comer fuera del hogar ha dejado de ser un lujo para un pequefio grupo de

peruanos, y se ha vuelto méas una costumbre y necesidad por parte de los ciudadanos.

e Cantidad de establecimientos de comida fuera del hogar: La cultura
gastronodmica de los peruanos es Unica e irrepetible. Actualmente, en el Per( existen
casi 150 mil restaurantes informales o no debidamente registrados. Un estudio de
la INEI en el 2014 mostro las preferencias gastrondmicas de la poblacion en el

orden que se describe en la Tabla 2.4.
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Tabla 2.2

Preferencias gastronomicas de la poblacion

Orden de preferencia de comidas

Ceviche

Pollo a la brasa

Chifa

Salchipapas

Pollo broaster

. | Anticuchos

Nota. De «EI 33% del gasto en alimentos de los peruanos son realizados fuera del hogar», por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2015, p. 1. (http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/
noticias/nota-de-prensa-n116-2015-inei.pdf)

SHA RN L

Es por estas preferencias poblacionales que se puede encontrar frecuentemente
establecimientos en gran cantidad de las opciones gastronémicas mencionadas. Al tener
una gran oferta del mismo producto, es entendible que el precio se reduzca dando
facilidades a mayor cantidad de consumidores de frecuentarlos. Al tener un precio
competitivo y una poblacion en cada vez mejor situacion econdmica, el consumo crece

consecuentemente.

Por este mejor nivel econémico de los consumidores es que se incremento el
namero de fast food disponible. Para el 2018 se estimé una venta de USD 585 millones

en el Peru.

¢ Nivel socioeconémico: Como se puede apreciar en la Figura 2.3, el ingreso por

nivel socioecondmico ha ido aumentando en los ultimos afos.

Tabla 2.3
Ingreso promedio bruto mensual por hogar segin NSE 2005-2016, en S/
NSE 2005 2010 2014 2015 2016
A 8435 11168 11596 10860 14205
B 3548 4721 5869 5606 7297
C 2387 3104 3585 3446 4193
D 1445 1957 2227 2321 2851
E 1048 1303 1650 1584 2120

Nota. Adaptado de «Informes NSE», por la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado
(Apeim). 2015, 2016. (http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2015.pdf)
(http://apeim.com.pe/wp-content/uploads/2019/11/APEIM-NSE-2016.pdf)

Se concluye que efectivamente el nivel de ingresos de todos los niveles
socioecondémicos ha aumentado considerablemente; por tanto, las personas de todo

nivel tienen mas dinero para consumir en cosas de caracter no vital.
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2.2.2. Demanda mediante fuentes primarias

2.2.2.1. Disefio y aplicacion de encuestas u otras técnicas.

Con el fin de obtener la cantidad demandada del proyecto a través de la intencién de
compra e intensidad de la misma, serd necesario realizar un estudio de mercado para el

cual se utilizaron entrevistas a potenciales clientes y encuestas.

o Encuestas:
Para determinar el tamafio de muestra requerido, se aplicé la siguiente formula:

z? xp(1—p)

En donde:

N: Tamarfio de muestra requerido

Z: Nivel de fiabilidad de 95% (z=1.96)
P: Probabilidad estimada a priori (p=0.5)
E: Error de estimacion (e=0.05)

El tamafio de la muestra para el estudio fue de 385 encuestas; sin embargo,
para poder obtener datos con una mayor rapidez se consideré una muestra de 56

encuestas.

2.2.3. Demanda potencial

2.2.3.1 Determinacion de la demanda potencial

La demanda potencial para las plataformas ONE esta basado en el comportamiento de
los consumidores por optar en alimentos y bebidas fuera del hogar. Como se vio en la
justificacion economica, la facturacion retail este afio alcanzard los USD 38,000
millones. El potencial de uso de ONE, si se logra crear habitos de uso en los usuarios, es
realmente alentador (Sector retail creceria hasta 9% al cierre del 2018, proyecta CCL,
2018).
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Al ser un producto de caracter innovador e Gnico, no se puede tener una demanda historica

de la demanda del producto. Por esa razon, se usara el gasto per capita en

alimentos (que se presenta en la Tabla 2.1).

Tabla 2.4
Gasto mensual per capita mensual en alimentos 2014-2017, en S/

Afos 2011 2012 2014 2015 2016 2017
Alimentos 240.7 243.4 270.2 287.5 290.6 292.1
Dentro del hogar | 162.8 164 162.1 192.2 192.4 194
Fuera del hogar 78 79.4 108.1 95.3 98.2 98.1

Nota. De «Evolucion del gasto, ingreso y lineas de pobreza», por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), 2015a, p. 5. (http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_
digitales/Est/Lib1106/cap02.pdf )

Para determinar la demanda potencial, se tomara en cuenta el consumo per capita
presentado para la demanda histérica, y se hallara el consumo total mensual en
alimentacion fuera del hogar (véase la Tabla 2.5).

Tabla 2.5
Determinacion de la demanda potencial en S/
Consumo anual total de alimentos 2011-2017 Perti | *Mundial
Anual (S/ millones) 2011 2012 2014* 2015 2016 2017
Poblacion (millones) 29.76 30.16 30.97 31.38 31.77 32.17
Alimentos 85,959 86,923 96,494 102,672 | 103,779 | 104,315
Dentro del hogar 58,139 58,568 57,889 68,638 68,710 69,281
Fuera del hogar 27,855 28,355 32,141 34,034 35,069 35,033

Nota. *Se aplica ajuste por efecto mundial. Adaptado de «EI 33% del gasto en alimentos de los peruanos
son realizados fuera del hogar», por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2015, p. 1.
(http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/ noticias/nota-de-prensa-n116-2015-inei.pdf)

Para la regresion no se considerd el afio 2014 debido a que el consumo fuera del
hogar crecio por efecto al mundial de futbol en Brasil 2014. Este evento tiene mucha
traccion en el pais por el ambito cultural particular, lo que genera un estado en los
consumidores que favorece al consumo privado. En el mundial 2018, se vio el mismo
efecto, como comenta el presidente de la Asociacion de Centros Comerciales, José
Antonio Contreras: «Los centros comerciales, que conglomeran a cientos de marcas, ya
han hecho su apuesta y se proyecta que las ventas aumenten entre 12% y 15% durante el
mayor evento del balompié» (Rusia 2018: Los goles sectoriales en el consumo del pais,
2018, p. 1).

Luego se identifico una tendencia en el crecimiento del consumo de alimentos

fuera del hogar mediante una regresion polinémica, con un coeficiente de correlacién del
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94.2%. Esto mide la relacion entre el crecimiento poblacion y el aumento en el nivel de

consumo de alimentos fuera del hogar (véase la Figura 2.3).

Figura 2.3
Regresion polindmica consumo de alimentos fuera del hogar para Perd
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Nota. De «EI 33% del gasto en alimentos de los peruanos son realizados fuera del hogar», por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2015, p. 1. (http://m.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/
noticias/nota-de-prensa-n116-2015-inei.pdf)

Por tanto, haciendo uso de la ecuacion de regresion polinomial, se pudo estimar
que en el 2019, teniendo una poblacion de méas de 33°543,525 de peruanos, el consumo

en alimentos fuera del hogar anual fue de USD 40,667 miles de millones.
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2.3. Andlisis de la oferta

2.3.1 Andlisis de la competencia

En la actualidad, existen varios competidores que encajarian en la categoria de
productos sustitutos. Dentro de este tipo de modelo de negocio, existen diversos
competidores como lo son los Groupon, Ofertop, Atrapalo, etc. (Mayor detalle de estos

en el capitulo 2.1.4.2)

Si bien el modelo de negocio de estos esta sufriendo un bajén importante a nivel
mundial, en el PerG sigue siendo fuertemente demandado y esta bien impregnado en la
mente de los consumidores.

Figura 2.4
Groupon

GROUPON

Nota. De «Groupon Peru», por Groupon, 2020. https://www.america-retail.com/directorioretail/groupon-
peru/

2.3.2. Beneficios otorgados por los principales competidores directos

Estos brindan descuentos espectaculares en los restaurantes con los que consiguen un
trato, y obligan al usuario a comprar el descuento online y darle un plazo de alrededor de
45 dias para consumirlo. De vencer el plazo, el cliente perderd automaticamente su

dinero.

El servicio ofrecido normalmente suele ser de una calidad intermedia baja, debido
a que ofrecen descuento de entre 70 y 85%. Ningun establecimiento bien posicionado,
como un lider en el rubro, tendréa necesidad de dar un descuento tan grande, debido a que
este tipo de descuentos lo dan los establecimientos que son nuevos y necesitan mayor

participacion de mercado o son viejos.
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2.4. Determinacion de la demanda para el proyecto

Se procedid a calcular la demanda anual de alimentos y bebidas fuera del hogar para el
periodo 2020-2025, utilizando la correlacion polinomial hallada. Esta plante6 que, para
el 2019, con una poblacion de 32,491,700 personas, el consumo fuera del hogar seria de
S/ 3,366 mil millones.

Con la misma ecuacién, en la Tabla 2.6 se procedi6 a proyectar la demanda hasta el
horizonte del 2022.

Tabla 2.6

Proyeccion del consumo fuera del hogar 2019-2022

Afio Poblacion Perd Consumo Fuer_a del Hogar (Miles de
Millones S/)
2019 33,543,525 40,667
2020 33,923,224 41,967
2021 34,294,231 43,237
2022 34,657,925 44,482

2.4.1. Segmentacion del mercado

Para este andlisis, se distribuy6 todo el mercado posible en cinco segmentos de acuerdo
a sus posibilidades economicas, pero ONE se enfoco en las cuatro primeras. Estas fueron
las categorias A, B, C y D, siendo la A la méas posicionada econémicamente; y por
consiguiente, la D con la menor posicion. Tomando Lima como un ejemplo para

representar el porcentaje de cada categoria sobre el mercado total, se tuvo:

Datos para Lima Metropolitana:

Categoria D: 32.3%
Categoria C: 31.7%
Categoria B: 14.6%
Categoria A: 3.40%

ONE fue dividida en dos partes, como ya se ha mencionado anteriormente, los
descuentos masivos y las LC (clubes de descuentos). Por esa razon, se analizo el publico

objetivo sobre base de las caracteristicas de cada uno:

2.5.1.1. ONE - descuentos masivos
El primero, estd destinado a sustituir la entrega de cupones fisicos, debido a los

inconvenientes y el poco alcance de este método. Dicho esto, estos cupones pueden ser
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usados por cualquier persona, sin restriccion de algun tipo. Es decir, basta con mostrar
un smartphone con el cupon en la caja registradora del establecimiento y el descuento

podré ser obtenido inmediatamente.

Si bien pueden ser usados por cualquier persona, habran personas que buscaran
mas usar los descuentos que otras debido a su posicién econdémica. Es decir, se puede
concluir que las categorias B y C seran las mas susceptibles a usar estos descuentos,
debido a su menor poder econdémico. Por ejemplo, un descuento de S/ 2 en un
establecimiento representa un mayor ahorro para la categoria D que la categoria A.

Todas las personas quieren ahorrar. Pero el mismo ahorro representa cosas
totalmente diferentes en acuerdo con la categoria socioeconémica. Por ello, se debe tener
en cuenta que las categorias B y C son las que representan el mayor porcentaje del
mercado y, por tanto, son el principal enfoque para los «Descuentos masivos» de ONE.

2.5.1.2. ONE - programas de beneficios (LC)

Para esta segunda etapa de ONE, el enfoque sera totalmente distinto. En esta parte del
proyecto el enfoque se hara en los segmentos A y B; es decir, los mejores posicionados
econdémicamente. Clubes de descuentos son asociaciones ya existentes de establecidas
marcas que brindan a sus usuarios una serie de descuentos en establecimientos
previamente seleccionados. De esta forma, se busca premiar a los usuarios por pertenecer

a ese selecto club. Para entender completamente, véanse los siguientes ejemplos:
Clubes de descuentos existentes para establecimientos de comida y tragos:

« Visa Signature BBVA: Descuentos para los usuarios de esta tarjeta de crédito.

o Alumnos de la ULima: Descuentos enfocados a estudiantes.

« City Bank Black.

e Club de Suscriptores de EI Comercio: Descuentos para los usuarios de este

diario.

Estos clubes tienen requisitos para entrar, y estos suelen estar relacionados con el
poder adquisitivo del usuario. Por ejemplo, un ingreso mensual mayor a S/ 6000 es
necesario para adquirir una tarjeta Signature, que otorga un grado de usuario VIP al
consumidor del banco seleccionado. Por tanto, se puede concluir que una persona mejor

acomodada econdmicamente tendra mayor acceso a clubes de descuentos.
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En conclusién, se entiende que este enfoque en los programas de beneficios es
para los segmentos A y B, debido al mayor alcance a clubes de descuentos que tienen las

personas pertenecientes a dichos segmentos socioecondmicos.

2.4.2. Seleccion de mercado meta

Para la seleccion del mercado meta, esta sera considerada de acuerdo al universo
‘smartphonero’ en las principales ciudades urbanas del pais. Para esto, se tomara en
cuenta a los publicos objetivos Al, A2, B1, B2 y C1, que representan el 65% de
smartphone del Pais. Por ultimo, el mercado meta calcularia el 60% de este global, debido
al alto consumismo que presentan las personas de estos publicos objetivos (véase las
tablas 2.7 y 2.8).

Tabla 2.7
Mercado meta (millones de smartphones)

Afio Smartphones Perd Urbano Smartphones Publico Objetivo
2018 3.68 2.40

Nota. De «Estudio de Ipsos Per(: Smartphoneros adultos prefieren ofertas de llamadas; y los jévenes, bonos
con mas internet». Diario Gestion, p. 4 (https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication
/documents/2018-03/smartphonero.pdf)

Tabla 2.8
Mercado meta clientes

Afio Locales Fast Food Restaurantes calificados 1-5 Tenedores
2018 1,500 72,120
Nota. De «Estudio de Ipsos Per(: Smartphoneros adultos prefieren ofertas de llamadas; y los jévenes, bonos
con mas internet». Diario Gestion, p. 4 (https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication
/documents/2018-03/smartphonero.pdf)

2.4.3. Demanda Especifica para el Proyecto

Finalmente, teniendo en cuenta que el mercado objetivo del producto es la poblacion de
NSE A, By C, se estima la demanda anual del servicio basado en nimero de descargas
de visualizacion y de establecimientos afiliados. Como la forma de ingresos de ONE es
por publicidad, es correcto considerar como unidad de demanda cada visualizacion de las
plataformas. A mas visualizaciones, mas se podra cobrar por la generacion de mayor
volumen de exposicion hacia las marcas, por parte de los usuarios de comida fuera del

hogar.
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Tabla 2.9

Demanda especifica

ARo | Visualizaciones Diarias Visualizaciones Mensuales Visualizaciones Anuales
1. 800 24,160 292,000
2. 1,280 38,656 467,200
3. 2,560 77,312 934,400
4, 4,096 124,587 1,495,040
5. 6,553 199,339 2,393,064
6. 10,486 318,942 3,827,302
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CAPITULO III. LOCALIZACION DE PLANTA

3.1. Identificacion y anélisis detallado de los factores de localizacion

En el presente capitulo se revisan las opciones disponibles para la localizacion del centro
de operaciones de ONE, asi como las variables que serdn tomadas en cuenta para la

eleccién del mismo.

El concepto de centro de operaciones debido al caracter innovador de ONE crea
muchas limitaciones y diferencias con una planta de produccién. El proyecto ONE
consiste en una aplicacion web-movil para la visualizacion de descuentos para el rubro
de consumo de alimentos y bebidas fuera del hogar; y el usuario podra usar el servicio
desde cualquier lugar que cuente con internet. Ya sea en su hogar, via una computadora,
o0 desde cualquier lugar con su mavil, el servicio a brindarse estara dispuesto las 24 horas

los siete dias de la semana.

Si bien los consumidores son los usuarios finales de ONE, finalmente los clientes,
los que estan dispuestos a pagar por el servicio, son los establecimiento y marcas que
buscan aumentar la exposicion de sus promociones y descuentos. La propuesta de valor
brindada a los mismos es de espacios preferenciales en determinadas bldsquedas que
realizan los usuarios, como, por ejemplo, «Cevicherias en San Borja». En otras palabras,
el producto es publicidad estratégicamente posicionada directamente en el publico

objetivo de las marcas y establecimientos.

El servicio brindado entonces es un servicio continuo. No consiste en una
transformacion de materia prima para dar un producto terminado. El servicio final a los
usuarios y clientes es el fruto de una inversion en infraestructura digital, el disefio y
programacion de las aplicaciones. El usuario nunca recibe un bien tangible, puesto que
los descuentos que desea utilizar podran ser validados al mostrar su smartphone en el

establecimiento en mencidn. Un ejemplo de descuento se presenta en la Figura 3.1.

Es por eso que el centro de operaciones de ONE sera su oficina administrativa,

que contara con las siguientes areas claves para la operacion del negocio.

« Areade Tecnologia.
« Area de Marketing.
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Figura 3.1

Ejemplo de descuento

CODIGE 53458382

Area de Administracién-Finanzas.
Area de contacto con los usuarios.

Area de Ventas.

Una vez definido el centro de operaciones de ONE, se inicio el analisis de las

variables més relevantes que se considerd para la seleccion de la oficina 6ptima. Los

factores principales son los que se detallan a continuacion.

Cercania al cliente: Dada la naturaleza comercial de la compafiia es un factor
determinante que la oficina se encuentre en un lugar céntrico en relacion a las
oficinas de los clientes.

Costo de alquiler: Al ser una empresa incipiente del rubro tecnolégico no tendra
una inversion significativa en activos y el costo principal seré variable se debe tratar
que este sea los mas eficiente posible y que el espacio de oficina sea escalable sin
adquirir compromisos de largo plazo.

Disponibilidad del recurso humano: Es sumamente importante tener
disponibilidad de recurso humano calificado con las competencias técnicas
adecuadas.

Acceso a infraestructura de comunicaciones: Al ser un servicio montado sobre
internet es importante poder acceder con facilidad a las plataformas para poder

actualizar la informacion.
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3.2. Identificacion y descripcion de las alternativas de localizacion

Para optimizar el uso de los recursos y no desenfocar la gestion empresarial con
actividades no-core de negocio, se estima conveniente establecer la oficina dentro de las

instalaciones de una oficina integrada.

Estas instalaciones se caracterizan por ofrecer espacios altamente flexibles segun
las necesidades del negocio donde se comparte un espacio de trabajo con otras empresas
y se fomenta la creacion de valor mediante las conexiones generadas. Otra de las ventajas
es que estos espacios permiten reducir el &rea arrendada y tomar servicio solo cuando es

necesario. Un claro ejemplo de ello son las salas de reunion.

3.3. Evaluacion y seleccion de localizacion

Para definir la ciudad donde se situaran las oficinas se emplea el método de ranking de

factores el cual se detalla en las tablas 3.1y 3.2.

Tabla 3.1
Método de ranking de factores para decir ubicacion de oficina (1)
Cercania Chstq | DisiehibiligEo inﬁggiz?uitlﬁra
Factor . de del recurso Conteo Pond. %
al cliente g de
alquiler humano y - N
comunicaciones
Cercaniaal 1 1 1 3 42.9
cliente
Costo de 1 1 0 2 28.6
alquiler
Disponibilidad
de recurso 0 0 1 1 14.3
humano
Acceso a la
:j r;fraestructura 0 0 1 1 143
comunicaciones
Total 7 100
Tabla 3.2
Método de ranking de factores para decir ubicacion de oficina (2)
Lima/Callao Arequipa Trujillo
P?);:)d' Calif. | Puntaje | Calif. | Puntaje | Calif. | Puntaje
Cercania al cliente 42.9 10 4.3 4 1.7 4 1.7
Costo de alquiler 28.6 6 1.7 8 2.3 10 2.9
Disponibilidad de recurso 143 10 14 8 11 8 11
humano

35



Acceso_ a Ia_l infraestructura de 14.3 10 14 80 11 8 1.1
comunicaciones

8.9 6.3 6.9
Mediante este método, se pudo determinar que la ciudad idénea para establecer la

oficina de ONE es Lima.

El método de centro de gravedad seré el 6ptimo para determinar la localizacion
de las oficinas. Este método consiste en localizar una sede sobre la base de la localizacion
de sedes que son relevantes para el funcionamiento del negocio. Esto debido a que
conviene estar cerca a las oficinas centrales de las mas conocidas franquicias de

establecimientos fuera del hogar.

Este método se inicia con la determinacion de las coordinadas de las oficinas
centrales de las empresas de las que interesa al funcionamiento del negocio estar cerca.
Luego, se le da un peso de acuerdo a la importancia de cada empresa en relacién al
negocio. Por ejemplo, una cadena con dos restaurantes tendra menor importancia a una

que cuenta con 500 restaurantes de 15 marcas distintas.

Una vez determinado el peso de cada empresa, se hace una multiplicacion de las
coordenadas X y las Y por el peso de cada alternativa. Finalmente, se suman los valores

multiplicados de X-Y, y, finalmente, se dividen por la suma de las importancias.

Esto dara finalmente una coordenada X-Y, en la que sera la 6ptima localizacion

de las oficinas del negocio.

Una vez definido a Lima, se determiné a las empresas con mayor importancia de
acuerdo al nimero de participacién de mercado con marcas importantes y que posean
amplia gama de clientes y usuarios con respecto a sus clubes de descuento
correspondientes. Se concluyd una lista de siete empresas para realizar el analisis de

centro de gravedad:

e Pardo’s Chicken (Wu Restaurantes): Wu restaurants es el holding propietario de
las marcas Pardo’s Chicken, Planet Chicken, Pasquale Hnos. y Mr. Shao. La cadena
Pardo’s Chicken tiene 34 locales y el holding supera los 40 puntos de venta.

e Delosi: Una de las empresas con mayor numero de propiedad de franquicias de
restaurantes y establecimientos Fast Food internacionales, como lo son KFC, Pizza

Hut, Burger King, Chilis, Olive Garden, Pink Berry y Dunkin Donuts.
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NG Restaurants: Claster de Intercorp, la otra empresa del Pert con un portafolio
enorme de marcas de restaurantes y fast food internacionales. Destacan Papa’s
Johns, Bembos, Don Belisario, Chinawok y Popeyes.

Banco Continental: Uno de los mas grandes bancos del pais. Cuenta con una
enorme base de usuarios que utilizan sus descuentos y perteneces a sus diversos
programas de beneficios, de acuerdo al tipo de producto que tienen con el banco.
LAN: La mayor aerolinea del pais. Elegida por tener alianzas estratégicas con
diversos restaurantes y fast food, con | constantemente ofrecen descuentos a sus
usuarios, en acorde a una estrategia de fidelizacién a la marca.

Grupo Falabella: La mayor empresa retail del pais. Logro diversificarse de modo
efectivo como una entidad financiera, Banco Falabella, aumentando de esta forma
su base de clientes. Aplica estrategias agresivas de fidelizacion de marca, con lo
que busca constantemente mantener o incrementar su participacion de mercado.
Cinco Millas SAC: Empresa de Gaston Acurio, asociado frecuentemente de
restaurantes que apuntan a diversos targets estratégicos, como lo son Papachos, La
Mar, Sefior Limon, La Lucha, etc.

Una vez definidas las empresas, se determinaron sus coordenadas y asigné una

importancia en relacion con el negocio de ONE. Véase la Tabla 3.3.

Tabla 3.3
Cuadro de coordenadas de marcas importantes
Coordenadas |
Empresa X Y Importancia X. Import. | Y. Import.
Delosi -12.08893 -77.00923 2 -24.17786 | -154.01846
Wau restaurantes | -12.08621 -76.98845 1 -12.08621 | -76.98845
Intercorp -12.08894 -77.02285 1 -12.08894 | -77.02285
BBVA -12.09373 -77.02064 1 -12.09373 | -77.02064
Latam -12.11904 -77.03384 1 -12.11904 | -77.03384
Falabella -12.09592 -77.02559 1 -12.09592 | -77.02559
Cinco Millas -12.11253 -77.03120 2 -24.22505 | -154.06240
Total 9 -108.88676 | -693.17223
Promedio -12.09853 | -77.01914
Utilizando el método de centro de gravedad, se concluyd que las coordenadas

optimas eran X = -12.09853 e Y = -77.01914. Una vez determinadas las coordenadas

optimas, se cre6 un mapa Google Maps con las coordenadas dptimas y las de cada

empresa. EI mapa quedd como se muestra en la Figura 3.2.
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Como puede verse, si bien las empresas tienen sus oficinas centrales en diversas
partes de la capital, debido a la importancia de algunas y a la extrema concentracion en
San Isidro de un grupo de ellas, ese distrito fue considerado como el mas dptimo segun
el estudio realizado. Esto se puede apreciar de mejor manera en la Figura 3.3.

Figura 3.2
Mapa con empresas determinantes y ubicacion optima
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Como resultado al método de centro de gravedad, se tiene que las oficinas 6ptimas
de ONE estaran localizadas en San Isidro o su vecindad.

Para poder definir la localizacion final se volvio a aplicar el método de ranking
de factores con los espacios de co-trabajo existentes dentro de la proximidad distrito de
San Isidro.

A partir del andlisis realizado, se descarta que se requiera una ubicacion especifica

dentro del distrito y se privilegia asi el factor de costo (véase la Tabla 3.4).
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De esa manera, se determino que la ubicacion final seleccionada para la oficina

sea en un espacio de co-trabajo ubicado en Juan de Arona 755 (véase la Figura 3.5).
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Figura 3.3

Ubicacion éptima de ONE
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Tabla 3.4
Método de ranking de factores
Cercania al Costo de L
Factor - . Conteo Ponderacion
Cliente Alquiler
Cercania al cliente 0 0 0.0%
Costo de alquiler 1 1 100.0%
1 100.0%
Tabla 3.5
Método de ranking de factores
Alternativa Calificacion Costo de alquiler S/
San Isidro: Juan de Arona 755 10 974
San Isidro: Javier Prado Este 476 8 1,126
San Isidro: Jorge Basadre 349 6 1,250
San Isidro: Real 2 4 1,300
San Isidro: Andrés Reyes 338 2 1,329
Magdalena: Antonio Miroguesada 360 2 1,329
Miraflores: José Larco 1232 2 1,329

40



Figura 3.4
Ubicacion final seleccionada
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CAPITULO IV. DIMENSIONAMIENTO DEL SERVICIO

4.1. Relacion tamaifio-mercado

Para el calculo de tamafio de mercado, se tom6 como tamafo de mercado el monto de

consumo en alimentos fuera del hogar (AFDH) al afio en Lima de los NSE A, By C.

Para este calculo, empezd tomandose el gasto anual en AFDH en el Pera (S/
37,870.5 millones). Luego, considerando el peso del PBI de Lima/Peru total (43.9%) se
atribuyé en igual medida un consumo a la ciudad (37, 870 millones x 43.9% = S/ 16,625
millones). Después, se dividio este monto entre la poblacion de Lima para sacar un Gasto
Anual y Mensual per capita de Lima en AFDH (S/ 1941 y S/ 161.75). Finalmente, se
tomo el ingreso promedio de un limefio en el 2017 para encontrar un porcentaje de gasto
en AFDH sobre el ingreso mensual promedio (12%).

Tabla 4.1
Céalculo del tamafio de mercado en S/

Gasto P o
mslen | pal | Popn | Gato | Gugo | s | et
(rr’?;::lc[))nHes) Ligafgery (millones) capita mgnsgal (2017) ingreso
37,870.5 43.9% 8,575 1,941 161.75 1,388.75 12%

Con este porcentaje de gasto per capita, se dividid la poblacion de Lima por NSE
para determinar el ingreso promedio de los sectores target: A1, A2, B1, B2 y C1. Luego
de determinar la poblacion e ingreso promedio del publico objetivo, por medio del
porcentaje de gasto per capita/ingreso y la poblacion en estos rubros, se determino el
tamaiio de mercado (véase la Tabla4.2).

El peso de los sectores foco del proyecto, A, By C1 es de 49.9%. Se prorratearon
los pesos de cada grupo con el ingreso promedio per capita para encontrar el ingreso
promedio mensual de este grupo (S/ 1966.3). Considerando el 12% del gasto en
AFDH/ingreso promedio calculado anteriormente, se pudo encontrar el gasto promedio

mensual para este grupo objetivo (S/ 229).

Con esto, y considerando que la poblacién limefia en este grupo definido es de 4.3

millones, se determino que el tamario del mercado anual es S/ 11,748 millones.
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Tabla 4.2

Tamaifo de mercado final

NSCE Ingreso per Capita Peso% Nuevo Peso
Al 4,854 2.2% 4.4%
A2 4,103 2.2% 4.4%
Bl 2,337 18.2% 36.6%
B2 1,748 6.1% 12.2%
Cl 1,187 21.2% 42.4%
Cc2 918 21.2%

D 774 23.0%
E 606 6.0%
Poblacién en Lima 8.6
Ingreso mensual 1,388.8
%Peso A-B-C1 sobre total 50%
Ingreso promedio A-B-C1 1,966.3
Gasto mensual fuera del hogar 229.0
Poblacién A-B-C1 (millones) 4.3
Tamafio de mercado mensual (S/ MM) 979.0
Tamafio de mercado anual (S/. MM) 11,747.8
Tamafio de mercado/total mercado Peru 31.0%

4.2. Relacion tamarfio-recursos

Para implementar una aplicacién de este tipo se requiere un servidor que alimente a las

aplicaciones cliente con informacion de los cupones sea esta imagen, y cddigos. Esta se

transmitira a través de internet hasta los terminales. Para suplir las necesidades se deben

manejar cuatro variables muy importantes que determinan los recursos necesarios. Estas

son:

o Potencia del CPU: ElI CPU es el hardware que se encarga de interpretar las

instrucciones de un programa informatico mediante operaciones aritméticas y
logicas de entrada y salida. Se mide en giga Hertz.

La memoria RAM: Esta es la memoria de trabajo que se emplea en la ejecucion
de un programa, aqui se almacenan e manera temporal la informacion que se
requiere en un momento dado y es de caracter temporal. Por ejemplo, a ella se
trasladaria la informacién de un cupdén que una terminal solicita. Se mide en
gigabits.

Capacidad de almacenamiento: Se trata de la memoria de largo plazo, aqui se
almacena toda la informacién duradera de la aplicacién como seria la base de datos

completa de la aplicacion. Se mide en gigabits.

43



e Ancho de banda: EI ancho de banda es la capacidad de transmitir a través del
internet una cantidad d informacion determinada durante un lapso de tiempo. Se

mide en megabytes por segundo.

Por la misma naturaleza del servicio. Estos pardmetros pueden cambiar muy
rapidamente de acorde a la demanda y utilizacion del servicio. EI motor de la aplicacion
y la base de datos se encontraran alojados en la nube, lo cual permitira que los parametros
requeridos para la ejecucién sean variados de manera casi instantanea segun fluctué el
uso de los clientes. Esto se desarrolla con mas detalle en el punto 5.3.3. Cabe sefialar que

el cobro por los recursos enviados también varia conforme a la demanda de los mismos.

4.3. Relacion tamafio-tecnologia

La relacion del tamarfio- tecnologia de ONE es nuevamente atipica para un modelo de
negocio tradicional. La plaza de ONE consta de un servicio digital via web para el caso
de computadoras y via las tiendas de aplicaciones de los principales sistemas operativos
para los maviles. Especificamente para el proyecto ONE, se habla de la Apple Store (10S)
y la Google Play Store (Android). La tecnologia de desarrollo de la aplicacion es definida
por los programadores, y se requiere de una inicial programacion de las plataformas para
toda la vida Gtil del proyecto. Presentar la app en estos mercados de aplicaciones dara

acceso al 72% del universo total de smartphones en el Pert (Céndor, 2018).

En otras palabras, no existe una relacion entre el tamafio de ONE con la demanda
de utilizacion de la aplicacion. La inversion inicial en las plataformas y posicionamiento
en las plazas elegidas es una sola al comienzo de la vida del proyecto. La tecnologia
empleada en las plataformas no esté en funcion del tamafio de mercado al cual tiene que

abastecer.

En este caso, para el hosting, el primer afio, se esta tomado la capacidad gratuita
que brinda Amazon Cloud como la capacidad requerida por no existir otra metodologia
para hacer el analisis. Cabe sefialar que al ser un servicio dinamico se puede ampliar la
potencia disponible sin incurrir en grandes inversiones para ampliar la frontera de la

capacidad de proceso. Solo se paga por los recursos adicionales empleados.
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4.3. Relacion tamafio-inversion

La relacion del tamafio-inversion de ONE es una relacion de inversion inicial por activo
fijo en el desarrollo del producto, pero el posterior crecimiento del tamafio no demanda
una inversion en la misma medida proporcional. Esto debido a que es un servicio digital.
A medida que generamos mayor tamario, simplemente elevamos el costo variable del
servicio en la nube. No se requiere nuevamente una inversion en inmueble, software o

algo relacionado.

4.4. Relacion tamafio-punto de equilibrio

La definicion de punto de equilibrio clasica tendra que ser adaptada lo mas posible a un
modelo de negocio en el que no existe un costo variable. Por cada descuento adicional
que el usuario descarga, que genera un ingreso a ONE, no existe ningln costo incurrido.
Tampoco por cada programa de beneficios adicional registrado a las plataformas. Esto
debido a la intangibilidad del servicio, y por qué el servicio brindando a los clientes es de
una organizacion de informacion de caracter publico. ONE tiene una serie de diferentes
ingresos en base al nimero de descargas de cupon y programas de beneficio afiliados.

Para el calculo de precios, este proyecto tom6 como referencia la dinamica de
Google Ads. Aqui las empresas definen un costo por clic maximo, que en base a otros
factores (relevancia del anuncio, calidad del landing page, etc), determina el costo final
por clic que se pagara. EI promedio en Peru en costo por clic esta por encima de los S/
2.5, y las visualizaciones no tienen costo alguno. Con esto, se determind que los costos

por clic para ONE estan dentro del benchmark.
Estos son los siguientes:

e Comision por descuento descargado: Por cada descuento descargado por parte
de los usuarios, se cobrara S/ 0.07 a las marcas afiliadas a ONE.

o Espacio preferencial al inicio de los descuentos masivos: Se tendré tres espacios
preferenciales al inicio de la pagina de los descuentos masivos, y se cobrard una
tasa de S/ 0.05, S/ 0.03, S/ 0.01 por visualizacion y S/ 0.7 por clic para el primer,
segundo Y tercer espacio, respectivamente.

e Espacio preferencial al inicio del Programa de Beneficios (para todos): Al igual

que para los descuentos masivos, se tendra tres espacios preferenciales para el
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inicio de la pagina de Programas de Beneficios, con una tarifa de S/ 0.08, S/ 0.06 y
S/0.03 por visualizacién, y S/ 0.85 por clic para el primer, segundo y tercer espacio,
respectivamente.

Espacio preferencial al inicio del Programa de Beneficios (segmentado por
cliente): Por cliente, se puede segmentar para otorgar una publicidad personalizada,
de acuerdo a lo requerido por la empresa. Por ejemplo, un cliente premium que el
banco desea fidelizar sobre el resto de programas de beneficios. La tarifa serd de S/
0.10, S/ 0.09 y S/ 0.05 por visualizacién, y S/ 1.2 por clic para el primer, segundo,
y tercer espacio, respectivamente.

Espacios preferenciales en busqueda por categoria de comida: Este es el
espacio publicitario resultante de la busqueda de cada usuario con filtros de tipo de
comida y ubicacién. Habra cuatro espacios para cada una de las 15 categorias de
comidas distintas. Se cobrara una tarifa desde S/ 0.09 a S/ 0.04, dependiendo del
trafico de cada categoria; y dentro de esta, el primer espacio tendré el 100% de la
tarifa; el segundo, el 100%; el tercero 85%; y el cuarto, el 50%. Por ejemplo: si la
categoria mas visitada es «Pollo a la brasa» o derivados, el primer espacio costara
S/ 0.09 por visita; el segundo, S/ 0.765; y el tercero, S/ 0.036. Para los célculos de
ingreso de este rubro, se considera que por disefio desde que cada usuario entra dos
espacios por default, y por estudios se concluye que el 85% de usuarios hace un
scroll hacia abajo y un 50% hace un segundo scroll.

Pop up apenas entra el usuario: Serd una publicidad que serd abierta
automaticamente apenas el usuario entre a la pagina de inicio de ONE, ya sea en
los descuentos masivos o en los programas de beneficio. Serd un pop up por cada
vez que el usuario entre, para evitar incomodidades por parte de los usuarios. Se
cobrara una tarifa base de S/ 26 por cada 1,000 usuarios, ya que es un tipo de
publicidad mas directo.

Ingreso por empresas afiliadas a programas de beneficios: Por estar afiliados a
este servicio, se le otorgara a las empresas estadisticas sobre los usuarios que entran
a sus respectivas plataformas. La tarifa para el primer afio sera de S/ 350 mensuales.

Esta tarifa subira cada hasta llegar a los S/ 800 en el sexto afio.
En resumen, ONE generara ingresos por cuatro principales fuentes:

- Publicidad en descuentos masivos.
- Publicidad en programas de beneficios.
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- Afiliaciones de empresas a los programas de beneficios.

- Cupones descargados.

Los ingresos, entonces, quedardn como puede verse en las tablas 4.3, 4.4. y 4.5.

Tabla 4.3

Ganancia por visita descuentos masivos-programas de beneficios

Tipo de Ingreso

Ganancia por Visita S/

Banners al ingresar a Descuentos Masivos 0.15
Cupones 0.07
Visita de Descuento Masivo 0.73
Banners al ingresar a Programa de Beneficios 0.24
Banners de Programa de Beneficios (personalizado) 0.40
Visita Programa de Beneficios 0.80

Para el analisis, se tendra que agrupar ingresos con el fin de que tomen sentido de

cara al margen de contribucion unitario multiproducto. Para esto, se tomard como

estandar el ingreso por visita. En los ingresos que se generan de DM y PB, se dividiran

en porcentajes de acuerdo con la cantidad de visitas que tiene cada uno (PB es el 30% del

trafico de DM). Esta informacion se presenta en la Tabla 4.6.

Tabla4.4

Ganancia por visita que cubre ambos servicios

Tipo de Ingreso

Ganancia por Visita S/

Busqueda por categoria 0.37

Pop up al entrar a ONE 0.30

Visita ambos 0.67
Tabla 4.5

Ingresos por marca afiliada a ONE, en S/

Estadistica Programas de Beneficios
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Cobro mensual 350 550 700 700 700 700
Marcas afiliadas 8 12 16 20 25 27
Ingreso mensual 3,192 5,586 6,394 9,980 12,475 18,900
Ingreso anual 38,304 67,032 76,608 119,750 149,700 226,800
Tabla 4.6
Relacion venta y trafico de descuentos masivos/programas de beneficios, en S/
| | Ingreso por Visita | % Visita | % Venta |
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Visita descuento masivo 0.73 7% 63%
Visita clubes 0.80 23% 25%
Programas beneficios afiliados 0.23 12%

Para el caso de los ingresos por las empresas afiliadas a los programas de

beneficios, se tomara un ingreso promedio por visita de la siguiente manera:

(S/ 800 X 8 empresas afiliadas)/(N° visitas PB diaria X 30 dias) = Ingreso/visita
Ahora, se hallara el margen de contribucion unitario (MCU).

MCU = Precio unitario - Costo unitario

Se debe considerar que, en los productos ofrecidos por ONE, no existe el costo
unitario. Esto por el hecho que, como ya se explicd, cada producto vendido no genera
costos adicionales a la empresa.

Por tanto, el MCU quedara de la siguiente manera:

MCU (visitas descuento masivo) = 0.69 - 0 = S/ 0.69
MCU (visitas programas de beneficios) 1.21-0=S5/1.21

Ahora, se calculara el MCU multiproducto. Para ello, se onsiderara el porcentaje
de la venta total que representa cada producto, para hallar el mismo. Esta informacién

puede verse en la Tabla 4.7.

Después, se procedera a considerar los costos fijos. Para esto, se tomara el costo
fijo del dltimo afio, siendo este el mas alto durante el proyecto. Las cifras de este caculo
puede verse en la Tabla 4.8.

Esto da como resultado un costo fijo mensual de S/ 124,303; y anual de S/

1°491,641 en el ultimo afio. Por tanto, aplicandose la formula de punto de equilibrio:
Punto de equilibrio = Costos fijos / MCU multiproducto
El resultado quedaria asi:
P. Equil(Anual) = 124,303/ S/ 0.84 = 147,603 unidades

Por tanto, bajo la teoria del punto de equilibrio usando el metodo MCU

multiproducto, se considera que el punto de equilibrio se alcanzaria si:
Visitas descuento masivo mensual = 147,603 x 63% = 92,536 visitas mensuales

3,085 visitas diarias
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Visitas programa de beneficios mensual = 147,603 x 37% = 55,067 visitas mensuales

1,836 visitas diarias

4.5. Seleccidon de la dimension del servicio

Si bien esto da un estimado del punto de equilibrio, en la realidad se espera que el flujo
de usuarios en los programas de beneficios sea el 30% del de descuentos masivos. Por

tanto, el nuevo estimado seria el siguiente:

Visitas descuentos masivos = 103,322 visitas mensuales / 3,444 visitas dirias

Visitas programas de beneficio = 53,321 visitas mensuales / 1,581 visitas dirias

Esta informacién se consolida en la Tabla 4.9.
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Tabla 4.7
MCU multiproducto

Ingreso por Ingreso . Ingreso total de Unidades Ingreso
gVisitap % Venta Pongerado Visitas ’ visitas Recomendadas Recor?]endado
Visita descuento masivo S/0.73 63% S/ 0.46 92,536 67,551.28 86,749.00 S/ 63,327
Programas beneficios afiliados S/1.03 37% S/0.38 55,067 56,752.54 59,165.62 S/ 60,977
Visita clubes S/0.80 25% S/0.20 37,027
Programas beneficios afiliados S/0.23 12% S/0.03 18,040
MCU multiproducto S/1.76 100% S/0.84 147,603 S/ 124,304 145,914.62 S/ 124,303
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Tabla 4.8

Costo fijo anual-mensual

Afio 1 2 3 4 5 6
Costo Fijo S/. 195,958 S/. 229,402 S/. 271,697 S/. 346,070 S/. 378,402 S/. 431,339
Sueldos S/. 238,563 S/. 397,024 S/. 546,779 S/. 720,912 S/. 854,995 S/. 924,648

Total S/. 434,520 S/. 626,426 S/. 818,476 S/. 1,066,982 S/. 1,233,397 S/. 1,355,987
Mensual S/. 36,210 S/. 52,202 S/. 68,206 S/. 88915 S/. 102,783 S/. 112,999

Tabla 4.9

Punto de equilibrio
Tamafio de mercado anual (S/ MM) 11,747,8
Tamafio de recursos llimitado
Tamafio techologico llimitado

Tamafio punto de equilibrio

86,749 visitas descuentos masivos mensuales
37,179 visitas programa de beneficios
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CAPITULO V. INGENIERIA DEL PROYECTO

5.1. Proceso para la realizacion del servicio
5.1.1. Descripcion del proceso del servicio.

De cara al usuario, el servicio consiste en entregar un cupén de descuento a traveés de la
plataforma web o movil. Es por esto que los terminales deben cumplir algunos requisitos
minimos indispensables para soporta el uso de la plataforma. Los detalles técnicos se

detallan a continuacioén.

Es indispensable que el terminal (sea este una plataforma maévil o web) tenga
acceso a internet al momento de generar el cupon. Este luego podra ser almacenado para

ser usado luego e acuerdo a los términos y condiciones cada cupén.

El servicio estara disponible a través de un navegador web o terminales Apple y
Android mediante un software aplicativo. El dispositivo smartphone no tendra que ser de
alto rendimiento para correr la aplicacién. Se estima que cualquier equipo pos 2010 podra

correrlo sin problemas.

Para el caso de los clientes —las empresas—, es donde el servicio se vuelve mas
complejo. Para las empresas, ONE sera un nuevo canal de comunicacion hacia sus
potenciales clientes y clientes leales, con el que podran interactuar, brindandoles premios
e incentivos para seguir acudiendo a sus marcas. Para lograr esta interaccion de la mejor
manera, es necesario que el equipo de marketing de la marca cuente con correspondientes

softwares de disefio de publicidad, para subir las campanas listas a la plataforma.

ONE no contara con un software que facilite a las empresas estos disefios de
imagenes publicitarias, ya que conocidos software como Photoshop, por ejemplo, tienen

todo lo necesario para la funcion en mencion.

Una vez tengan listas sus imagenes publicitarias, tan solo requerirdn de una
computadora para administrar sus camparias, organizar y disefiar sus hub, analizar sus

estadisticas, usar las herramientas de conectividad con FB, etc.

Plataforma
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En ONE, se tiene dos tipos de entidades con las habra una relacion de manera totalmente
distintas. Por un lado, se tendra a los clientes, las empresas, que estan dispuestos a pagar
por servicios de publicidad en las plataformas, y por una comisiéon por descuento
utilizado. En el otro lado, se tendra a los usuarios, que son los consumidores que haran
posible este proyecto, al encontrar valor en esta propuesta debido a la necesidad que se

busca cumplir.

Para el caso de los usuarios finales, los consumidores, la propuesta de valor de
ONE consiste en darles una plataforma web y mévil donde los usuarios podran encontrar
los descuentos rapidamente de establecimientos dentro de las siguientes cuatro

categorias:

e Restaurantes: Restaurantes de todo tipo de comida.
e Establecimientos fast food.

e Bares y cafés.

Se conoce que los descuentos actualmente se presentan en dos formas. Primero,
descuentos que las marcas otorgan a todo el publico sin distincion, como lo son los vales
afuera de los food court en los centros comerciales por ejemplo. Por Gltimo, se ofrecera
los descuentos exclusivos para usuarios pertenecientes a respectivos «clubes de
descuento», 0 asociaciones particulares que diversas marcas crean como parte de sus

programas de fidelizacion.

Es por esto que la experiencia ONE ha sido disefiada para estos dos tipos de
presentaciones de descuentos, y el usuario es libre de escoger la experiencia que mas le
acomode a sus necesidades. Mas que excluyentes, quedara claro que estas se
complementan para poder dar el servicio mas completo de descuentos a los cuales el
usuario califica, consolidado todo en una sola plataforma. Al ingresar a la plataforma, el

usuario elegira a qué tipo de servicio quiere acceder:

Descuentos masivos: Descuentos libres que brindan los establecimientos y marcas
para todos los usuarios. Los usuarios podran guardar sus establecimientos favoritos,
para un rapido acceso a los mismos. Tendra conectividad con Google Maps para
facilidades de geo localizacion, y filtrar resultados de busqueda sobre la base de
especificaciones de tipo de localizacion que el usuario necesite. Ejemplo:

Restaurantes marinos en San Borja.
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Programas de beneficios: Los usuarios podran guardar los programas de
descuento a los cuales clasifican, y luego hacer busquedas filtradas solo en los
programas de descuentos a los cuales clasifican. Es decir, podrd encontrar
directamente los mejores descuentos entre todos los programas de beneficios.
Nunca mas tendra que descargar diez aplicaciones moviles o visitar diez paginas
web.

La pagina de inicio de ONE puede verse en la Figura 5.1.

Figura 5.1
Pagina de inicio de ONE
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Descuentos masivos: Primero se contara con el servicio de descuentos de todo tipo
de establecimientos; es decir, los usuarios podran encontrar buscar directamente los
establecimientos que desean, y al entrar al HUB de la marca, veran los descuentos

activos al momento de la consulta (véase la Figura 5.2).

Para iniciar con este servicio, los usuarios tendran que crearse un usuario y
clave, con lo que posteriormente quedara guardada su informacion acerca de sus
establecimientos favoritos. De esta forma, cada vez que el usuario inicie ONE,
podra encontrar descuentos surtidos que ONE cree que le interesaran, y este espacio

podra ser monetizado (vease la Figura 5.3).

Figura 5.2
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Hub de Bembos
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Figura 5.3
Tus establecimientos favoritos
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La mente del consumidor muchas veces no sabe exactamente qué desea consumir,
y espera encontrar la mejor oferta sobre la base de percepcion de calidad, precio e imagen.
En esta etapa, el usuario podra hacer una busqueda filtrada, de acuerdo a los siguientes
dos criterios:

e Tipo de comida: Ya sea desde comida china a parrilla, en esta etapa el usuario
podré filtrar los resultados al tipo de comida que desea.
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e Ubicacion: Distrito en el que desea mostrar los resultados.

Una vez el usuario seleccione los filtros deseados, los establecimientos se

visualizaran de la manera como se presenta en la Figura 5.4.

Figura 5.4
Resultados de busqueda filtrada
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Luego, el usuario podra elegir entrar directamente al HUB de la marca para ver la
oferta completa de descuentos activos, 0 podra seleccionar directamente los primeros

descuentos que le aparezcan en la pantalla.

Este espacio es sumamente valioso y debido a eso se pondra a disposicion de las
marcas espacios preferenciales. Es decir, si un establecimiento o marca cumple con las
condiciones seleccionadas por el usuario (contar con pollerias en Santiago de Surco, por
ejemplo), podré alquilar el espacio preferencial para aparecer primero una vez que se
filtren los resultados del usuario. Un usuario con una necesidad vigente, tendra mas
probabilidades de conformarse con la primera propuesta de valor que encuentre, debido
a la urgencia de su necesidad. Los usuarios no se sentiran que se le invade de propuestas
gue no tienen interés, al haber ellos mismos elegido los filtros de la publicidad que se le
enviara instantdneamente. Es una publicidad sumamente efectiva, porque es la solucién
a la necesidad especifica que tiene el usuario al momento. Si se reflexionara en otros tipos
de publicidad tipicos, como un cartel en una avenida transitada o un anuncio televisivo,
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ninguno llega al usuario en el momento preciso de la necesidad vigente y satisfaciendo

exactamente la necesidad especifica del usuario, como ONE.

Tras elegirse el descuento, el usuario podra descargarlo para almacenar en su
cuenta, descargar en PDF al celular para presentarlo sin necesidad de contar con una

conexion a internet, o imprimirlo.
Programas de beneficios

En este servicio de ONE, el usuario podré elegir los programas de beneficios a los que
pertenece, para encontrar los descuentos a los mismos directamente. Una vez elegidos,
los descuentos se anclaran en el lado superior izquierdo de la pagina, brindando un acceso
rapido al usuario en cualquier momento, para ver los descuentos que cada programa de
beneficios brinda (véase la Figura 5.5).

Figura 5.5
Pagina de inicio de «Programas de beneficios»

La busca de establecimientos por filtros en esta parte le agrega uno més, el de
«Selecciona tus programas de beneficios». Es decir, selecciona los programas de
beneficios a los cuales quieres que se muestren los descuentos que clasifiquen con los

otros filtros.

Un ejemplo de una basqueda seria: Los descuentos de cafés en San Borja de mis
programas de beneficios del Banco Continental, Movistar y la Universidad de Lima. En
esta etapa no se brindara un puesto de etapa preferencial, puesto que los descuentos de
cada programa de beneficios seran mostrados en orden de proximidad a la localizacion

del usuario.
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Esta es la descripcion del proceso de ONE hacia los usuarios finales. Ahora se

verd el proceso de servicio para los clientes, es decir, las empresas.

Para las empresas, ONE brindara la posibilidad a las marcas de tener usuarios
especiales, diferentes a los de los usuarios, en la que podran manejar todas las funciones
adicionales para participar en ONE. Primero, con previa coordinacion con la empresa, se
le creara el nUmero de usuarios que sea requerido por la marca, para mantener un control
de seguridad respecto al acceso a la informacion. Una vez con este, la empresa tendré la
facilidad de ver las siguientes funciones:

¢ Planear las campanas de oferta: Manejar los descuentos activos y el tiempo por
el que estaran activos y los locales vigentes de la oferta.

e Disefio del HUB: Este es el hogar de la marca. La cara de la empresa hacia los
usuarios. Aca podran disefiarla como gusten, brindando sus mejores descuentos y
un breve resumen ejecutivo sobre la marca.

¢ Informacion de cobranza: Podran ver como va el estado de su campana sobre
espacios publicitarios, cuantos descuentos han sido descargados, como va la tarifa
a cobrar este mes y si cuentan con membresia al programa de beneficios.
Adicionalmente, a cada marca se le enviard un reporte mensual en el que se

detallara informacién sumamente Util para estas, acerca de la informacién sobre los
usuarios descargando sus descuentos. En estos encontraran:

e Demografia de los usuarios que descargaron los descuentos.

¢ Informacion historia sobre las descargas de descuentos.

e NuUmero de visitas al HUB de la marca.
Estadistica segmentada para Programas de Beneficios

ONE apunta a crear un habito en los consumidores, al poder brindar facilidades para que
el cliente decida de mejor manera los lugares en donde desea consumir, brindandole
descuentos validos al corto y largo plazo, para influenciar en su decision en momentos
de necesidad vigente; es decir, de hambre. Es por eso que ONE tiene un enorme potencial
para la recoleccion de data, ya que al tener usuarios registrados, conectados por medio de
un documento de identidad, se tiene acceso a la informacion demografica de los usuarios.
La informacion de estos clientes luego es recopilada y presentada ante potenciales

clientes, marcas que cuentan con establecidos programas de beneficios.
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Esta informacion sera valiosa para estas marcas, ya que tendran la posibilidad de
tener indicadores con buena confiabilidad sobre los patrones de consumo de sus clientes

y sobre clientes que la marca intenta fidelizar.

Las empresas, posteriormente, podran analizar los resultados de su campafia y

reorientar sus recursos hacia acciones que generen mejores resultados.

Para mostrarle estos resultados a los clientes, se ha considerado usar las siguientes

herramientas.
Power Bi Microsoft.

Este software permite la elaboracion de dashboards didacticos e interactivos en la que el
cliente podra visualizar las métricas de sus campafias para determinar los resultados de
este e improvisarlas. Al darle clic a las tablas, los dashboards conversan unos con otros
para mostrar la informacion al nivel de detalle que el usuario esta solicitando (véase la
Figura 5.6).

Figura 5.6
Ejemplo de visualizacion de métricas en Power Bl
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Ejemplo de cortes de informacion que se podran visualizar son:

¢ Dias y horas de la semana en donde los usuarios entran mas a la plataforma y a el
programa de beneficios especifico.
¢ Ratio de conversion de las personas que tienen el beneficio versus las que entran a

visualizarlo.
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e Cuantas visualizaciones tienen del beneficio en promedio antes de utilizar el
descuento.

e Categorias de comidas mas visualizadas.

¢ Restaurantes de rangos de precio mas visualizados.

e Comparacion del trafico total de beneficios similares vs los que entran a la
plataforma especifica del cliente: Esta es una métrica interesante, ya que
actualmente los clientes no tienen como medir el desempefio de sus propias

plataformas versus la competencia. Esto, abierto por demografia.
Google Analytics-Google Ads.

En tema de marketing digital. En la actualidad, todos los clientes tienen campafias de
Google Ads activas. Estos son espacios preferenciales en el buscador de Google al
momento que un consumidor hace una busqueda relacionada al aviso que se quiere
mostrar. Al hacerle clic al anuncio, se direcciona al consumidor al landing page deseado
por el cliente (véase la Figura 5.7).

Figura 5.7
Anuncio en Google Ads

-
20 gle google ads certification !, Q
Q, Todos =) Imégenes [ Videos (& Noticias [ Libros i Mas Preferencias Herramientas
Cerca de 189,000,000 resultados (0.43 segundos)

Google Ads - Sitio Oficial | Estas a tan solo una busqueda
ads.google.com/

Sé visto por clientes en el momento que estan buscando lo que ofreces. jComenza ahoral Haz
Crecer tu Negocio. Paga Solo por Resultados. Crea tus Propios Anuncios. Resultados al
Instante. Estilos: Anuncios de Texto, Banners en Display, Anuncios en YouTube.

Como Funciona? Planificador de Palabras
Descubre en 3 Pasos Como Funcionan El Flanificador de Palabras Clave
Anuncios de Video en Pocos Minutos. Anuncios de Blsgueda en Minutos.

Nota. De «Google Ads», por Google, 2020. (https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk03
oNDOOFyxgLTKRbOyS_705Xnw4JA%3A1606906613935&source=hp&ei=9XLHX-
XzNraWwbkP606DuAs&g=google+ads&og=google+ads&gs_lcp=CgZwc3ktYWIQAzICCAAYyCAgAE
LEDEIMBMgUIABCxAzICCAAyAggAMgIIADICCAAYAggAMgIIADICCAABBWGjEO0CECC6BAG]
ECc6BAgAEEM6CggAELEDEIMBEEM6BggAEA0QQzOHCCMQsQIQJzoHCAAQSQMQCjoECAA
QCjoKCAAQsQMQsQMQCjoKCAAQsQMQgWEQCIDACIlibOmChQWgGcAB4AIABWQKIAZSVKgE
IMC4xMy4xLjGY AQCgAQGIAQdnd3Mtd2I6sAEK &sclient=psy-

ab&ved=0ahUKEwilwqLPka tAhU2SzABHWrHALcQ4dUDCAc&uact=5)
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Desde la parte técnica, en la web de ONE se tendra cookies que se adhieren al
navegador del usuario por un tiempo definido (entre 30 y 60 dias) para ‘taggearlas’, y
con eso migrar la data a Power Bi. Al ser una web con cookies de ‘taggeo’, el mismo
usuario dentro de su campafia de Google Adwords podré configurar una métrica de
conversion, con lo que podra medir el éxito cuantitativamente de sus camparias (véase la
Figura 5.8).

Figura 5.8
Dashboards de Google Adwords con métricas de conversion
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Por ejemplo: Para un cliente, una conversion puede ser que el usuario llegue al
landing de una categoria y le dé «Guardar para mas tarde» el descuento, ya que sabe que
uno de cada diez usuarios que hacen esto, terminan yendo al restaurante en el plazo de
dos semanas. Con esto, puede medir cuantas visualizaciones del anuncio en Google-clics

y conversiones tiene, sacando ratios porcentuales para comparar las campafas entre si.

Los diagramas de flujo de servicios, tanto de descuentos masivos, como de clubes

de descuentos, se presentan en las figuras 5.9 y 5.10, respectivamente.

5.1.2. Diagrama de flujo del servicio.
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Figura 5.9
Diagrama de flujo del servicio. Descuentos masivos
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Figura 5.10
Diagrama de flujo del servicio. Clubes de descuento
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5.2. Descripcion del tipo de tecnologia a usarse en el servicio.

La tecnologia que se utilizara para soportar la entrega del servicio es un servicio de
hosting de Amazon con las siguientes caracteristicas: 1 GiB de memoria, 1 v CPU, 6 CPU
créditos/hora, EBS-solo, 32 bit o 64-bit en plataforma. Este servicio se encargara de
soportar una base de datos en lenguaje SQL bajo licencia gratuita GNU V2. Esto
permitira establecer una base de datos de jerarquia relacional Optima para el tipo de
servicio a entregar. La aplicacion web estard soportada sobre el lenguaje Java Script, el
cual es ideal para webs muy visuales como la que se implementaria. Esto se debe a que
es un lenguaje orientado a objetos lo que permite hacer webs muy dinamicas y amigables
orientadas al usuario. Este mismo lenguaje se utilizara para la plataforma Android por
tener estos mismos beneficios. Ademas de este modo, se reduce la complejidad de la
implementacién del servicio. En lo que respecta a los dispositivos Apple, el lenguaje a
utilizar es el Swift, por ser el leguaje multiplataforma exclusivo de Apple. Este a
diferencia de Java Script esta disefiado para ser sobretodo escrito por texto y no tanto por

objetos. El motivo de esto es su naturaleza general y multiplataforma.

5.3. Capacidad instalada

5.3.1. Identificacion y descripcion de los factores que intervienen en brindar el

servicio

La aplicacion se desarrollara en un leguaje java por su sencillez de programacion y
compatibilidad para terminales Android. En el caso de Apple, el lenguaje empleado sera

Swift, por ser el inico empleado en esas plataformas.

En cuanto a la programacion del sitio web, esto se elaborara en JavaScript para
facilitar el despliegue de la interface y reducir el nUmero de proveedores de soporte.

Ademas, brinda un entorno final muy agradable acorde al disefio que tendra la aplicacion.

Para la base de datos, se empleara como motor el programa MySQL por ser tener
una licencia GNU, version 2. Esto quiere decir que el software no tiene costo. Este se
enlazara a las plataformas mediante un sistema de consulta. Ademas, cuenta con una gran
oferta de desarrolladores que manejan el software y son capaces de desarrollar la base de

datos de acuerdo a las necesidades.

Para el hosting se empleara el servicio de Amazon Elastic Compute Cloud

(Amazon EC2), que durante el primer afio sera gratuito. En caso la demanda superase a
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la capacidad gratuita proporcionada por Amazon, este permite ampliar los recursos
consumidos por la app (CPU, RAM y almacenamiento), de acuerdo al requerimiento de

la aplicacion.
La categoria gratuita otorga los siguientes beneficios:

e 750 horas de EC2 ejecutando el uso de micro instancias t2 en el servidor de
Microsoft Windows (t2 micro: 1 GiB de memoria, 1 v CPU, 6 CPU créditos/hora,
solo EBS, plataforma de 32 o 64 bits).

e 750 horas de balanceo de carga hasta mas de 15 GB en procesamiento de datos.

e 30 GB de Amazon Elastic Block Storage en cualquier combinacién de uso general
(SSD) o magnético, mas 2 millones de E / S (con magnético) y 1 GB de
almacenamiento de instantaneas.

e 15 GB de ancho de banda agregado en todos los servicios de AWS.

e 1 GB de transferencia de datos regional.

En cuanto a los requisitos especificos para que los terminales puedan correr la
plataforma mdvil, estos seran determinados en la etapa de programacién de la aplicacion.
En al ambito web, solo se requiere un terminal que pueda ejecutar un navegador. Esto se
debe a que todos los servicios de la web los realizara un servidor externo y no requerira

de poder especifico por parte del terminal.

5.3.2. Determinacion del factor limitante de la capacidad

Como ya se explicd, el servicio estara alojado en un servidor tipo cloud de Amazon. La
capacidad instalada sera virtualmente ilimitada y se variara en funcion al requerimiento
de procesamiento del motor de la basa de datos, pagandose solo por la capacidad de
proceso adicional requerida.

5.3.3. Determinacion del nimero de recursos del factor limitante

El calculo de los recursos requeridos se podra elaborar una vez programado e
implementado el motor de la aplicacion por no existir una metodologia definida para ello.
Cuando este implementado, se analizara la carga del servicio y se fijaran los parametros
de requerimientos acorde a eso. Inclusive, se evaluard los consumos picos de recursos

para poder establecer topes maximos en el servicio de cloud.
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5.4. Resguardo de la calidad.

5.4.1. Calidad del proceso y del servicio

Una de las razones del declive de Groupon fue por la baja calidad de los descuentos
ofrecidos en su plataforma. Al brindar descuentos tan abismales, los servicios tenian que
provenir de establecimientos con un servicio de mala calidad o que habian bajado
considerablemente su calidad en el corto plazo y, por ende, tenian poca clientela y

necesitaban mejorar sus ventas.

ONE estara siempre atento de la calidad del servicio brindado por parte de las
empresas presentes en las plataformas. Es decir, se establecera por contrato que las
empresas tienen que tener cumplir con los descuentos que los clientes les presenten,
siempre manteniéndolos dentro de un stock razonable. Se coordinara con las marcas para
que los tiempos de sus promociones no sean lo suficientemente largos como para que la

demanda sobrepase enormemente la oferta, y genere inconformidad en los usuarios.

Por ejemplo, si Bembos lanza un descuento de papas y gaseosa gratis por la
compra de la Hamburguesa Alemana grande, la empresa debera tener en cuenta que el
mismo tendra una fuerte demanda, y ponerlo por poco tiempo en la plataforma (de 12 a

2 pm del jueves 21 lo podras descargar, por ejemplo).

La ventaja en ese sentido es que, para el caso de los clubes de beneficios, la calidad
estara asegurada por los programas de beneficios en si. Es decir, para el caso de Mundo
Sueldo del BCP, por ejemplo, ellos tienen ya un proceso establecido para la seleccion de
establecimientos para ofrecer a sus clientes, por lo que ONE aprovechara ese punto para,
asi, estar seguros que los establecimientos ofrecidos a los usuarios a través de sus

programas de beneficios, seran de 6ptima calidad.

Asimismo, se implementara un manual para el ingreso de nuevos cupones en el
servicio, basado en la norma 1SO 9001:2008, para poder manejar una trazabilidad del

proceso y garantizar la mejora continua del proceso.

5.4.2. Niveles de satisfaccion del cliente
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La principal fuente para la evaluacion de la satisfaccion sera un buzon de comentarios
para que el usuario deje cualquier comentario sobre el descuento y/o el servicio de la
aplicacion. Ademas, se colocaré un ranking de cinco estrellas para que quien genere el
cupon pueda calificarlo (véase la Figura 5.11). La interface de calificacion serd similar a
la de las aplicaciones moviles de taxi. También se implementara un call center para dar

soporte al usuario final.

De este modo, se podrd medir la satisfaccion del cliente tanto cuantitativamente

como cualitativamente de la oferta y el servicio brindado.

Figura 5.11
Ejemplo puntuacion

TU ULTIMO VIAJE

Nota. De «Califica tu ultimo viaje», por Uber Taxi, 2020.

Por otro lado, también se implementara una pagina de Facebook para llega a mas
usuarios a través de redes sociales. Asimismo, por ser un servicio inherentemente virtual,
se implementard un libro de reclamaciones digital y se especificard los términos y
condiciones de cada cup6on en la web haciendo hincapié de que el cumplimento es
responsabilidad del anunciante.

También se solicitard que el usuario puntué la aplicacion en las tiendas que

facilitan el contenido a los dispositivos moviles.
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En cuanto a la satisfaccion del cliente (empresas), esta se medira con una ratio
entre cupones generados versus cupones utilizados. Ademas, se mantendran constantes

reuniones con los clientes a fin de recibir constante retro alimentacién de parte de ellos.

5.4.3. Medidas de resguardo de la calidad

Para resguardar la privacidad y la seguridad de los usuarios, se empleara un cifrado
SSL/TLS para la comunicacion entre el servidor y el terminal. Este método es valido
tanto para la plataforma web a través de HTTPS como para la comunicacion con el

dispositivo movil.

Antes del lanzamiento de la aplicacion, se contratard un servicio externo para
detectar bugs y poder depurarlos. Esto debe venir por parte de la empresa que desarrolle
la plataforma mdvil, pues es parte del disefio y programacion de la misma. Es muy
importante que la plataforma que se lance al mercado en su version completamente
funcional, para evitar que los primeros usuarios «Early Adopters» descubran una
aplicacion que no propone la propuesta de valor adecuada que plantea ONE, y puedan
empezar a generar habitos de uso. También, ser& muy complicado promocionar a las
marcas en una plataforma incompleta, ya que ellos pagaran por tener un servicio listo

para usar.

A la vez, se verificara que el proveedor del hosting puede proveer un SLA de al
menos 95%, siendo comudn que muchos sean cercanos al 100%. Esto quiere decir que el
proveedor deberd comprometerse a mantener la disponibilidad del servicio cuando menos

el 95% del tiempo.

Dentro de los términos y condiciones del servicio, ONE se comprometera a no
intercambiar o vender la informacion privada de los usuarios sea esta su teléfono, nombre,
direccién o tarjeta de crédito. Como parte de este compromiso, la base de datos estara

encriptada y asi se mitigara cualquier riesgo de robo de informacién.

Por otro lado, en cumplimiento de la Ley 29733, Ley de Proteccion de Datos
Personales, se implementard un proceso automatizado de gestion y tratamiento de datos
personales. Esto, con el fin de garantizar el derecho fundamental de las personas a la
proteccién de su privacidad. Ademas, el sitio contard con términos y condiciones

generales de servicio, asi como con una politica de privacidad establecida similar a la
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detallada en el Anexo 4. Cabe sefialar que la aplicacion no registrard ninguna informacién

de medios de pago de los usuarios (Stucchi. 2017).
5.5. Impacto ambiental

El proyecto ONE contempla un enorme ahorro de papel. Esto debido a que uno de los
principales objetivos de la empresa es dar paso a un nuevo método de compra sobre la
base de cupones virtuales. Es decir, ya no sera necesario imprimir el cupon y llevarlo al
establecimiento donde se desea realizar el consumo. Bastara con simplemente mostrar el

celular smartphone con el descuento en el establecimiento, para que este se haga efectivo.

Esto toma importancia cuando se considera el cada vez mayor uso de cupones y
descuentos por parte de los establecimientos de consumo y clubes de descuento como lo
son los bancos. Por ejemplo, un conocido banco envia a todos sus clientes VIP una carta
de papel couché indicando que tienen un determinado descuento en un restaurante
particular. Ellos consideran un porcentaje de recepcion del mensaje, es decir, tal vez de
cada 100 mil cartas enviadas tan solo 1,000 personas lograran ir al establecimiento en
promocidn. Esto genera un costo y sobretodo, un impacto enorme en el medio ambiente

si se tiene en cuenta que existen miles de bancos haciendo esta préctica, hoy.

Mirandose desde esa perspectiva, ONE brindara un nuevo canal a las empresas
para que puedan difundir sus promociones de una manera socialmente responsable, algo
que es cada vez mas valioso para los consumidores. Adicionalmente, la publicidad de
ONE tendré& una mejor ratio de conversion en consumo comparado al papel, ya que llega

inmediatamente al usuario y en su momento de necesidad vigente, cuando tiene hambre.
5.6. Seguridad y salud ocupacional

Por tratarse de un servicio de plataforma web y movil esto le otorga un caracter completo
de intangibilidad. Es decir, ninguna persona interviene en el proceso de generacion y
entrega del servicio al usuario final, todo este proceso se dara a través de servidores
remotos. Es por esto que no se puede aplicar un plan de seguridad y salud ocupacional en
el marco de la prestacion del servicio. Cabe sefialar que se considerara el articulo titulo
IV, VI, VII, VIII e IX de la Resolucion Ministerial 305-2008-TR, Norma Bésica de
Ergonomia y de Procedimiento de Evaluacion de Riesgo Disergondmico para Disefiar las

Estaciones y Puestos de Trabajo en la Oficina.

Para el caso de las oficinas, se contara con todas las medidas de seguridad

necesarias para garantizar cualquier evento inesperado, como un sismo, por ejemplo. Se
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tendra las rutas de escape debidamente sefialadas, y se participara de los simulacros a
nivel nacional que dicte Defensa Civil. Adicionalmente, se contara con un extintor de

tipo A (papeles, carton, etc), adecuado para el uso de oficinas.

5.7. Sistema de mantenimiento

Por tratarse de una aplicacion mavil alojada en el servidor de un tercero el mantenimiento
fisico de la plataforma le corresponde al proveedor de servicio. Respecto al
mantenimiento de las interfaces este corresponde a la empresa que disefie las aplicaciones

y la pagina web, pero este solo se solicitara cuando se requiera realizar cambios.

Respecto al ingreso de nuevos cupones, de esto se encargara el area de Tl de la
empresa, a través de una interface adecuadamente disefiada para ello por ONE, que
implemente la base de datos MySQL. Los backups se realizaran cada 24 horas de manera

automatica en un servidor externo al servicio de cloud de Amazon.

Respecto al mantenimiento de las instalaciones, este sera reactivo por no tener

ningun equipo relevante que sufra desgaste mecanico considerable

5.8. Programa de operaciones del servicio

5.8.1. Consideraciones sobre la vida util del proyecto

Por la naturaleza del proyecto, se tomara un horizonte de evaluacion de cinco afios. El
horizonte no puede ser mayor, debido a que al ser un proyecto de innovacion, o startup,
es un modelo de negocio nuevo, y no hay ejemplos recientes que sirvan de guia para

aumentar el horizonte.

5.9. Requerimientos de materiales, personal y servicios

5.9.1. Materiales para el servicio

Como se menciond, la propuesta de valor de ONE involucra un servicio intangible de

organizacion de descuentos de indole publico para los consumidores y a su par, dandole
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un nuevo canal de comunicacion a las empresas. Por ende, ONE necesitara de un servidor
base, servicio que es brindado por una empresa en calidad de outsourcing. Es decir, ONE
no se involucrard en los aspectos técnicos necesarios para mantener la plataforma en
funcionamiento, ya que se enfocara en el modelo de negocio mencionado, el core de
ONE.

Sin embargo, si serd necesario tener en las oficinas computadoras con conexion a
internet, linea de atencion con extensiones y materiales tipicos que necesita una oficina
como cualquier otra. Adicionalmente, se contard con las facilidades necesarias para
mejorar la fluidez de comunicacion de los representantes de ventas con las marcas y

establecimientos.

5.9.2. Determinacion del requerimiento de personal de atencidn al cliente

Las personas encargadas de atender al cliente seran la tele operadora y el Community

Manager.

5.9.3. Servicios de terceros

Como se menciono anteriormente, se tomara el servicio de hosting para las plataformas
ONE; es decir, participard un tercero. Adicionalmente, la implementacién de la pagina
web y aplicacion movil sera de igual manera, realizada por un tercero, debido al nivel de
experiencia necesario para desarrollar de manera adecuada una aplicacion movil. En este
punto, se debera ser cautelosos, puesto que en el pais no abundan expertos en la materia
de programacion de aplicaciones, por lo que sera necesario considerar el servicio de un
tercero internacional. Es vital para ONE que la aplicacién esté correctamente
desarrollada; de lo contrario, podriamos sufrir graves consecuencias al dar una

experiencia mala o incompleta al usuario.

5.9.4. Otros: energia eléctrica, agua, transportes, etc.

Como parte de contar con una oficina se debera pagar los servicios basicos que consisten
en luz, agua, teléfono, internet, alquiler y mantenimiento. Ldgicamente, los costos

variardn de acuerdo con el nivel de consumo realizado cada mes.
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5.10. Soporte fisico del servicio

5.10.1. Factor edificio

El motivo de contar con una oficina es poder tangibilizar el servicio y la presencia de la
compafiia de cara a los clientes. Es por eso que es sumamente importante tener una

instalacion agradable que dé a la empresa una buena imagen de marca.

5.11. Disposicion de la instalacion del servicio

5.11.1 Disposicion General

En la Figura 5.12 se presenta la disposicion fisica del proyecto

5.11.1 Cronograma de implementacion del proyecto

En la tabla 5.1 se presenta el cronograma de implementacion del proyecto.
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Tabla5.1
Cronograma de implementacion del proyecto
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CAPITULO VI. ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

6.1. Formacion de la Organizacion empresarial

Se establecera una sociedad anénima cerrada (S.A.C.) con dos socios mayoritarios, con
el 50% del accionariado cada uno. Se establecera la oficina como domicilio legal de la
compafiia. Previo a la inscripcion de ONE, se realizara una bdsqueda en registros publicos
para determinar si existen otras empresas con razones sociales similares para, de acuerdo
a eso, ajustar la misma. Ademas, se establecera un directorio conformado por los duefios

de la empresa.

6.2. Requerimiento de personal directivo, administrativo y de servicios
Se requiere:
Gerente de general (comercial)

Toma las decisiones de la empresa y gestiona junto a los jefes de las diversas areas.
Ademas, hasta el final del tercer afio, sera también el encargado de todas las relaciones
comerciales con los clientes. Tendré a su cargo al Analista de Marketing, Jefe de Tl y

Gerente Comercial. Sus funciones seran:

e Aprobar el plan de marketing y el de promocion de marca en medios.

o Definir objetivos, metas y estrategias que permitan la consecucion de los mismos.

e Asistir al directorio y a las otras gerencias/jefaturas con lo que tenga relacion
directa o indirecta sobre las actividades comerciales de la organizacion.

¢ Definir los indicadores de gestion de la empresa.

e Mantener contacto constante con los clientes.

o Establecer negocios y vender los servicios que tiene la plataforma.

e Prospectar clientes nuevos y buscar nuevas oportunidades de negocio.
Analista de TI

Es la persona encargada de mantener e ingresar las nuevas ofertas. También se encargara

de realizar las interconexiones con las bases de datos de los clubes de beneficios de los
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clientes, de modo que se muestren en la plataforma. Esta subordinado al Jefe de

Operaciones. Sus funciones seran:
e Administrar y dar mantenimiento a la base de datos MySQL.
e Ingresar las cargas masivas de informacion al sistema.

e Desarrollar soluciones alternativas y complementarias al sistema y encargarse de

su mantenimiento.
Agentes comerciales de cuentas claves

Es la persona encargada de manejar el trato diario con el cliente. Se encarga de analizar
tendencias y patrones de consumo que seran vendidos al cliente como parte del servicio
ofrecido en la mensualidad. Estd subordinado al Gerente General (Comercial). Sus

funciones seran:

e Administrar y analizar la informacion recolectada en la operacion de la plataforma.
e Generar reportes del analisis de la informacion.

¢ Identificar tendencias.
Analista de marketing y contenido

Es la persona encargada de dirigir el marketing y la publicidad de la empresa. Se encarga
de manejar la imagen y la difusion de la marca. Es el encargado de conseguir presencia
entre los usuarios. Esté subordinado al Gerente de Marketing.

e Confeccionar, proponer y ejecutar el Plan Anual de Marketing.

e Gestionar las campafas de publicidad y marketing.

e Manejar redes sociales, e-mailing, disefio de publicidad web, creatividad
publicitaria, supervision y creacion de disefios, y manejo de paginas web.

e Administrar y controlar el presupuesto asignado para su gestion.

¢ Disefiar camparias estratégicas para incrementar las ventas y el posicionamiento de

la marca.
Jefe de Tl

Sera la persona encargada de velar por las operaciones diarias del negocio. Se
responsabiliza por mantener funcionando la plataforma en condiciones éptimas de
operacion. Sus funciones seran:

e Elaborar, ejecutar y controlar los programas de mantenimiento de la plataforma.
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e Velar por la continua operacion de la plataforma y garantizar la calidad del servicio.

e Mantener los indicadores de disponibilidad de la plataforma, dentro de los

pardmetros establecidos.

e Cumplir con todas las tareas y proyectos encomendados por el jefe directo.

Administrador-contador

Llevara toda la parte operativa-financiera de la empresa: caja de la empresa, pago a

proveedores, etc.

6.3. Esquema de la estructura organizacional
El organigrama de ONE se presenta en la Figura 6.1.

Figura 6.1
Esquema de la estructura organizacional y funciones generales de los principales
puestos

Gerente
General

lefe de Tl lefe Comercial
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Key Account
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CAPITULO VII. PRESUPUESTOS Y EVALUACION DEL
PROYECTO

7.1. Inversiones

7.1.1. Estimacion de las inversiones de largo plazo (tangibles e intangibles)

Para la implementacion de las plataformas de ONE, ser& necesario realizar una serie de
inversiones a largo plazo que garantice el inicio de operaciones de la aplicacion y la
disponibilidad de uso en el consumo masivo. Considerando esto, cualquier inversion
posterior una vez lista las plataformas, no tendran la misma importancia a la inversion en
el dia 0, ya que, si se lanza al mercado un producto inconcluso o incompleto, se creara

una primera impresién muy negativa.

Por tanto, en este capitulo se definira las principales inversiones de largo plazo

que tiene que hacer ONE para iniciar su correcto funcionamiento:

¢ Disefio web: Antes de la creacidn y puesta en operaciones del servidor de la web,
es necesario tener un excelente disefio de dicha plataforma. Uno que sea sumamente
atractivo para los establecimientos y para los usuarios finales. Si bien ONE ya tiene
un prototipo de web, el producto final sera inspirado en el disefio de SoundCloud,
conocida web de masica de nuevos artistas (véase la Figura 7.1).

e Desarrollo de pagina web: Una vez determinado el disefio, sera necesario codificar
el mismo y coordinar con el host (Amazon) para que se suba a internet. Para este
servicio, lo méas conveniente seria que la misma persona contratada para el disefio
de la web, sea el encargado de codificarla.

e Desarrollo de app Android y iPhone: El mayor flujo de usuarios se captara por
este medio, debido a que, en la practica, un usuario normalmente se encontrara en

movimiento al buscar descuentos para decidir el lugar adonde ir a comer.
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¢ Vinculacion con redes sociales: Al momento de codificar la web, se implementara
la vinculacion con Facebook y demas redes sociales. De esta forma, se tendra una
serie de ventajas de conectividad y accesibilidad usando la mayor red social del
mundo. Primero, los usuarios podran crear sus usuarios en ONE tan solo con
vincularlo con Facebook, asi como hacen conocidas aplicaciones como Spotify

(véase la Figura 7.2).

Figura7.1
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Nota. De «Pagina principal», por SoundCloud, 2020. (www.Soundcloud.com)

Figura 7.2
Pantalla de creacion de usuario de Spotify
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e Disefio y marketing de la mascota: Se plantea la creacion de una mascota y
posterior marketing y publicidad alrededor de esta. Esto serd utilizado para
promocionar ONE de una manera entretenida para los usuarios, generando un

reconocimiento de la marca a través de la mascota.

En general, el presupuesto planteado para las actividades de marketing y

publicidad se presenta en la Tabla 7.1.

7.1.2. Estimacion de las inversiones de corto plazo (capital de trabajo)

El proyecto ONE, de caracter innovativo, necesitara una fuerte cantidad de dinero para

iniciar sus operaciones, y para mantenerse por los dos primeros afios de operacién. Esto
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porque este proyecto sera rentable en la medida que un mayor numero de
establecimientos y marcas entren a las plataformas, y una mayor cantidad de usuarios
finales tomen como hébito usar la aplicacion para sus consumos de alimentos fuera del
hogar.

Figura 7.3
Mascota de ONE

Tabla 7.1
Presupuesto planteado
Rubro Costo total (S/)

Disefio pagina web 5,000
Desarrollo pagina web 15,000
Desarrollo app Android 25,000
Desarrollo app Apple 25,000
Vinculacion con redes sociales 3,000
Desarrollo grafico de publicidad y mascota a utilizar para la promocidn de la marca 4,500
Capital de trabajo 635,000
Total 712,500

El 40% de la inversion de ONE vendra por rondas de financiamiento; y un 8%
por los concursos de proyecto Startup. Estos concursos a nivel nacional e internacional,
sirven para que cada idea Startup compita por capital para desarrollar su proyecto. Por
ejemplo, la Universidad de Lima cuenta con el concurso «Mi primer paso», que otorga
un capital de S/ 25,000 al primer puesto. El otro 32% sera obtenido por rondas de
financiamiento con inversores «angeles», que consistird en la venta de participacion en

la empresa a cambio de este monto de inversion.
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Con este mecanismo, se plantea la venta del 33% del Startup a cambio del 32%
de la inversion inicial necesaria Dicho lo anterior, el panorama de inversion quedaria tal

como se muestra en la Tabla 7.2.

Tabla 7.2
Inversion inicial
Rubro Costo total (S/)

Deuda (20%) 142,500
Aporte propio (40%) 285,000
Concurso de Startup (8%) 57,000
Ronda de financiamiento (32%) 228,000
Inversidn total financiera 712,500

7.2. Costos de las operaciones del servicio

7.2.1. Costos de materiales del servicio

En este punto, se procede a detallar los costos de materia prima por dar el servicio
planteado en el proyecto. Sin embargo, al ser ONE una plataforma web y movil de
descuentos en establecimientos de alimentos fuera del hogar, no se incurre en ningln

gasto de materia prima en el proceso de brindar la propuesta de valor al cliente.

Esta afirmacion se sustenta al darle un breve repaso al proceso ONE. Para el caso
de los clientes, estos entran a la plataforma, buscan su descuento a través de una serie de
filtros y opciones de geolocalizacion brindado por Google Maps, y finalmente deciden
descargar el descuento en su celular para presentarlo, darle compartir via Facebook,

enviarlo via email o imprimirlo.

Para el caso de los clientes, las empresas, la interaccion con ONE la hacen a traves
de usuarios especiales en las plataformas. En estos, las empresas podran armar sus
campafas publicitarias, editar su hub (espacio de la marca), importar publicaciones

hechas desde su fan page en Facebook y analizar sus estadisticas de visualizaciones.

Los unicos costos de operacion seran la hecha en los servidores hosting de la
plataforma web y la aplicacion movil. Esta serda administrada por Amazon EC2, y el

detalle de los costos del mismo se incluira en la parte costos de personal.
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7.2.2. Costo de los servicios (energia eléctrica, agua, transporte, etc.)

Como ya se describid en el Capitulo 1ll, ONE planea tener una oficina en la que
desarrollard operaciones administrativas, financieras y de soporte tecnolégico. Estas
estaran situadas en Lima, cerca al distrito financiero de San Isidro, que fue elegido
estratégicamente por la cercania con las oficinas centrales de las principales empresas y
marcas con programas de beneficios y lideres en los diferentes rubros del sector de

alimentos fuera del hogar.

Por tanto, en este punto no se tendra costos especificos debido a que la oficina we

work a alquilarse, brindara todos estos servicios como parte del acuerdo.

7.2.3. Costo del personal

7.2.3.1. Personal de atencion al cliente.

La empresa consistira tendra total de cinco personas que estaran en la planilla en el primer
afio de operaciones. Estas seran las que se detallan en la Tabla 7.3. Los costos son por
mes y el costo total se considerara anual.

7.2.3.2. Personal de soporte interno del servicio.

Como se sabe, el modelo de negocio de ONE apunta a dos diferentes tipos de publico:
los clientes, que son las empresas que pagaran por los servicios de publicidad y estadistica
que a brindarse; y, finalmente, los usuarios, que son las personas que descargaran y

utilizaran los descuentos presentes en las plataformas.

En este caso, las personas de atencion al cliente serén el Gerente General y el Jefe
de Ventas. Para el caso de los usuarios, se tercerizard un call center para realizar
atenciones puntuales. El salario del Gerente General y del Jefe de Ventas se pagara acorde
al mercado. A continuacion, en la Tabla 7.4, se detalla los sueldos mensuales de los

encargados de la atencion al cliente.
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7.3. Presupuesto de ingresos y egresos

7.3.1. Presupuesto de ingreso por ventas

En esta etapa, se analizara las diversas formas de ingreso que contempla el proyecto ONE.
Este proyecto, de plataformas digitales de descuentos en establecimientos de alimentos
fuera del hogar, contempla un modelo de negocio en base a espacios destacados en
diversos lugares especificos de la plataforma, concepto de publicidad, un ingreso por cada
cupdn descargado y un servicio estadistico a los clientes de los programas de beneficios.
Para el caso de la publicidad, el costo estard en base al flujo de usuarios diarios en las

plataformas.

Los ingresos publicitarios se basan en las probabilidades de lo que el usuario vea
en primer lugar, cobrandose sobre la base de 1,000 visualizaciones. Para esto, se tomd
como referencia un estudio sobre eCommerce en el que se concluye que la probabilidad
de vista del segundo y tercer banner movil en web sea de 72.5% y 55%,

respectivamente (MacDonald, 2019).
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Tabla7.3

Costo total anual del personal, en S/

Personal / Mes Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6
Gerente general 10,000 10,000 10,000 1