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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Magister en Marketing

Titulo de la tesis: Plan de negocio: «Optimus: plataforma digital dedicada a la
recomendacion y gestion de recolocacion de servicios de telefonia

movil pospago»

Autores: Laserna Pitot, César Augusto
Limaymanta Tineo, Cynthia Guisell
Navarro Palacios, Moises Adolfo
Soto Cordova, Kevin César

Resumen:

Tomando conocimiento de que, en el &mbito de Lima Metropolitana, los clientes de
telefonia movil pospago no hacen uso de todos los beneficios adquiridos mediante contrato
con las empresas operadoras, ademas de que se ven envueltos en gestiones complejas para
realizar solicitudes de recolocacion —migracion o portabilidad—, se identific6 una
oportunidad para implementar la plataforma digital business to consumer (B2C) denominada
Optimus, que permita evaluar sus necesidades, comparar la oferta comercial existente,
recomendar la mejor opcidén de plan y gestionar su recolocacion.

Para tal efecto, se plante6 como objetivo principal determinar la factibilidad econémica
y técnica de Optimus, considerando dos fases estratégicas de desarrollo: la primera, de
penetracion (primer, segundo Yy tercer afio), con el objetivo de incrementar la cuota de
mercado; y la segunda, de posicionamiento basado en liderazgo de costos (cuarto y quinto
afio), que permitira alcanzar la rentabilidad proyectada dentro de un periodo de cinco (5)
afos.

Por lo tanto, para identificar las potencialidades técnicas del modelo, se efectué una
investigacion cuantitativa y cualitativa que permitio conocer el perfil del consumidor y la
situacién actual del mercado de telecomunicaciones, asi como el atractivo y desarrollo

comercial y operativo efectivo del canal digital.
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Segun los resultados de la investigacion, el 43% de las personas que conforman el
mercado potencial (501 505) estarian dispuestas a pagar por los servicios de Optimus, con
un ticket maximo de S/80,00. Asimismo, al ser un negocio nuevo, se considera una postura
conservadora en la frecuencia de consumo de una (1) vez al afio.

En la misma linea, con los datos recolectados y la informacion revisada, se evalud la
viabilidad econémica tomando en cuenta los escenarios pesimista, esperado y optimista,
circunscritos a las variables de ingresos (precio, cantidad y volumen) y a diversos costos, en
especial el de autorizacion de representatividad legal (carta poder), que genera gran impacto
en el costo de ventas.

Luego de las evaluaciones y analisis realizados se concluye que el modelo de negocio es
técnica y econdmicamente viable, sustentado con un VAN de S/ 111 654 y una TIR de 20,5%,
superando los valores esperados por los accionistas (+8,2 pp) con un periodo de recuperacion
de 41 meses. Sin embargo, es critico que el responsable de la gestion financiera defina las
politicas e indicadores para llevar un control de gestion exhaustivo sobre los costos, gastos e
inversiones en diferentes proyecciones de escenarios para asegurar el éxito del negocio.

Finalmente, se proyecta lanzar el modelo de negocio en el mes de octubre de 2020
(Q4 2020) para aprovechar la estacionalidad de la campafia navidefia y reducir el impacto
politico, econdémico y social que generara las Elecciones Generales del Peru en el mes de
abril de 2021 (Q2 2021).
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CAPITULO I. INTRODUCCION

La presente tesis plantea el plan de negocios para el desarrollo de una plataforma digital
que evalue las necesidades de los usuarios del servicio de telefonia movil pospago, de modo
que puedan realizar una comparacion de toda la oferta disponible en el mercado, gestionar
su cambio al plan que se adapte a sus necesidades y generar ahorros en sus finanzas
personales.

De acuerdo con lo sefialado, a partir de un primer andlisis basado en la observacion del
comportamiento del consumidor, se identifico que los usuarios de telefonia movil pospago
no hacen uso de todos los beneficios adquiridos a través de la empresa operadora. Asimismo,
se ven envueltos en gestiones complicadas para buscar una mejor opcion y realizar un
cambio, ya sea por migracién o por portabilidad.

Por ello, la motivacion de este plan se basa en el desarrollo de un modelo de negocio
orientado al enfoque business to consumer (B2C)?, para llevar a cabo una evaluacion de las
necesidades de los usuarios de telefonia movil pospago, comparar la oferta comercial
brindada por las empresas operadoras e identificar cual es el plan movil pospago disponible
en el mercado que mejor se adapte al cliente, gestionando la recolocacion de este a la oferta
sugerida.
1.1.Antecedentes

La Encuesta Residencial de Servicios de Telecomunicaciones (Erestel), publicada por el
Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones (Osiptel), identifico que
durante el afio 2018 «més de nueve millones de hogares contaron con acceso a telefonia
movil a nivel nacional. De esta cifra, el 97,2% se encontraba en Lima Metropolitana, y de
este grupo, el 53,3% contd con planes de telefonia maévil pospago» (Osiptel, 2019).

Complementando lo sefialado, el estudio Caracterizacion de la Demanda de los Servicios
de Telecomunicaciones, publicado por el Osiptel, sefialo lo siguiente:

«El uso del servicio de internet a través del teléfono movil durante 2018 mantuvo una

tendencia creciente que guarda relacion con la oportunidad de acceder a tarifas mas

econdmicas, incremento en frecuencia de uso diario y mejoras en los beneficios de su

1 Consiste en la estrategia corporativa comercial desarrollada con el objetivo de llegar al cliente y/o consumidor final (Somalo,
2017).
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plan —mayor cantidad de megas contratados y velocidad de navegacion rapida—»
(Osiptel, 2019).

Por su parte, el estudio Perfil del Celunauta 2017, de Ipsos Perd, sefialé que «durante el
afio 2017 existieron 15,1 millones de celunautas? a nivel nacional, de los cuales el 81% estan
comprendidos por usuarios de 12 a 70 afios que habitan en el Per( urbano» (Ipsos Peru,
2017).

Entre los principales usos destacan tomar fotos, usar redes sociales, buscar informacion
y grabar videos. Es importante sefialar que las actividades antes mencionadas estan sujetas a
la oferta disponible de las operadoras que brinden una mayor cantidad de megas para navegar.

Sin embargo, Punku, el portal de informacion de las telecomunicaciones del Osiptel,
indicd que «del total de lineas moviles portadas durante el afio 2019 (8 652 487) el 32%
corresponden a las lineas pospago efectuadas a corto y mediano plazo debido a la busqueda
de mejores caracteristicas del plan, tarifas mas econémicas y mal servicio de atencién al
cliente» (Osiptel, 2020).

Adicionalmente, el documento de trabajo Incidencia de Sesgos Conductuales en los
Consumidores del Servicio de Internet Movil en el Celular, elaborado por Castillo y
Chahuara (2019), sefial6 que el mercado de telefonia movil debe tener en cuenta la incidencia
de sesgos conductuales en las decisiones de los consumidores:

«La difusion y procesos de contratacion de las ofertas comerciales deberian evitar una
avalancha de informacion de cara a los usuarios. El uso de términos complejos y la
implementacion de guias de apoyo, [...] de forma sencilla o simplificada tienen el
potencial de evitar confusion y restricciones en el consumo de los abonados que limiten
sus posibilidades de mejora en la contratacion del servicio» (Castillo & Chahuara, 2019,
p. 24).

Finalmente, se concluye que es importante precisar que los sesgos conductuales ayudan
a que los clientes de telefonia movil tomen atajos en sus decisiones, busquen realizar un
menor esfuerzo, sean influenciados por la forma en que la informacién es presentada o se
limiten a elegir lo mismo que sus familiares o0 amigos.

Por lo tanto, los puntos antes mencionados fueron decisivos para desarrollar el presente

plan de negocio.

2 El término «celunauta» define a hombres y mujeres peruanos que poseen y usan un celular para realizar llamadas y mandar
mensajes de texto (SMS). El concepto fue acufiado por Ipsos Pert (2017).
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1.2. Formulacion del problema

Es posible evidenciar que los beneficios ofrecidos por las empresas operadoras a través
de los planes de telefonia maévil pospago cuentan con mucho potencial. Sin embargo, durante
el afio 2019, cerca del 30% de sus clientes —a través del proceso de portabilidad— buscaron
mejorar las caracteristicas de su plan, contar con un mejor servicio de atencion al cliente y
reducir el monto que pagan mensualmente (Osiptel, 2019).

Para lograr tal objetivo, es indispensable contar con un servicio que integre la tecnologia
y el conocimiento del comportamiento del consumidor, de manera que, por medio de una
plataforma de facil acceso, &gil y capaz de promover la eficiencia en el consumo de paquetes
de datos, el cliente pospago pueda obtener los beneficios que realmente necesita y a bajo
precio.

Por tales razones, se requiere evaluar la viabilidad del modelo de negocio Optimus en el
mercado de telefonia mévil pospago. Si bien la oferta disponible es amplia y variada, deberan
analizarse al detalle las condiciones ofrecidas por las principales empresas operadoras en el
Perd.

1.3. Justificacion

El crecimiento y la dinamica del sector de las telecomunicaciones, especificamente en
cuanto a servicios de telefonia movil, han creado una gran oportunidad de negocios de cara
al cliente final o al usuario del servicio, quien hoy esta pagando por mas de lo que necesita.

En la actualidad, uno de los sectores méas dinamicos de la economia peruana es el de las
telecomunicaciones, que representa el 4,8% del PBI nacional. Esta dinamica y la intensa
competencia han permitido que, a 2017, el 97,6% de los hogares cuente con telefonia mavil
y el 75,4% con acceso a internet, ya sea mévil o fijo. Estos datos reflejan la creciente
necesidad de acceso a internet en las personas en el &mbito nacional (Osiptel, 2018).

En la misma linea, cuatro (4) de las empresas mas grandes del sector, Movistar, Claro,
Entel y Bitel, han desarrollado una oferta comercial agresiva que incluye inversion en redes
3G y 4G/LTE, la masificacion de los terminales, la llegada de teléfonos inteligentes, planes
pospago con datos para navegacion gque van desde los 3 GB hasta internet ilimitado, junto
con descuentos del 50% o un bono que duplica los datos incluidos en el plan hasta por doce
meses por acciones de portabilidad (Ochoa, 2019).

Asimismo, durante el afio 2019, el Osiptel sefialé que se ha reemplazado el consumo de
voz por el uso de los datos moviles. Hoy en dia, los datos son el principal servicio que buscan

los clientes, por la ubicuidad de la conexion. Esto refleja que el usuario de telefonia mévil
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desea navegar en redes sociales, acceder a internet y descargar aplicativos, ademas de otros
usos mas para los teléfonos inteligentes (RPP Noticias, 2019).

Este dinamismo ha sido impulsado por ciertas acciones tomadas por el 6rgano regulador
Osiptel, como la reduccion del cargo de interconexién o valor del cargo de terminacion
movil, o el impulso de la portabilidad numérica, que, desde su relanzamiento, acumula mas
de nueve (9) millones de transacciones de portabilidad. Esta participacion del organismo
regulador demuestra el interés nacional por mejorar los beneficios que reciben los
consumidores.

Sin embargo, tales acciones han llevado a las cuatro (4) empresas mas grandes a una
guerra de precios por la cuota de mercado, basada en qué empresa es la que da mas beneficios
al cliente. Como contraparte, este incremento de los beneficios trajo aumento de los precios
masivo para los clientes.

En este sentido, el Osiptel indicé que estos cambios no estan en linea con las expectativas
y necesidades de muchos clientes, quienes han manifestado su disconformidad a través de
redes sociales. Esto seria un indicativo de que hoy la amplia base de clientes esta pagando
por un servicio movil que supera sus necesidades (Mendoza, Negocios, 2019).

En la misma linea, el Osiptel sefiala que la inversién promedio por usuario (Arpu) en
telefonia movil durante 2017 fue de S/ 18,80 versus los S/ 20,60 registrados durante 2016
(Mendoza, 2018).

Esto revela una tendencia de «autorregulacién incipiente» por parte de los clientes, que
buscan —sin asesoria especializada— contratar planes de menor cargo mensual, dado que
las operadoras ofrecen planes con las mismas 0 mejores caracteristicas a cambio de menores
inversiones.

Para solucionar esta necesidad de asesoramiento para elegir el plan que mejor se adapte
a las necesidades de cada cliente, el Osiptel lanzé su portal Comparatel, que sustenta la
necesidad de los consumidores del servicio mévil de hacer un uso eficiente de su dinero (VIA
Television, 2019).

Cabe destacar que Comparatel fue lanzado con la finalidad de asistir a los consumidores
que desean contratar o cambiar su servicio movil. En él se encuentra toda la oferta comercial
de las diferentes operadoras vigentes al momento de la busqueda, asi como la informaciéon
categorizada por producto.

Sin embargo, tiene limitaciones importantes, como el tiempo de carga (UX) de la pagina

(aproximadamente 10 segundos) y, a pesar de que el Ul de la pagina es sencillo, es dificil
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hallar informacion al alcance de la mano (manual o tutorial de uso), sobre todo si se es un
usuario nuevo. En conclusion, esta pagina solo es de indole informativa, pues no hace otra
gestion adicional —como cambio de plan o portabilidad— que sea de ayuda para el usuario.
Con la finalidad de brindar una solucion a esta necesidad de los consumidores de
servicios moviles, se propone crear una empresa que se encargue de evaluar lo que requiere
de cada cliente, asesorarlo, brindarle la mejor oferta y realizar las gestiones que se precisen
para que goce de un servicio que se adapte a sus necesidades.
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Determinar la viabilidad econdémica para desarrollar una plataforma dedicada a la
recomendacion de servicios mdviles pospago, asi como la recolocacion de clientes
recurrentes en los distintos proveedores del servicio.
1.4.2. Obijetivos especificos

El objetivo general se desglosa en los siguientes objetivos especificos:

e Elaborar el disefio de una investigacion de mercado y realizar el trabajo de
recoleccion de informacion, para revelar insights del comportamiento del consumidor
y dimensionar el tamarfio de la demanda, para el desarrollo del plan de negocios.

e Elaborar el plan estratégico luego de analizar las condiciones en las que se
desarrollaria el plan de negocios, considerando la coyuntura vigente para el sector de
telecomunicaciones en el Per( y propuestas similares de otros paises, como Estados
Unidos y Canada.

e Disefiar un plan de marketing cuya mezcla articule las dimensiones de precio, canal,
promocion y producto adaptados a las expectativas reales esperadas por los clientes,
de modo que se alcancen asi las metas de ventas.

e Disefiar un plan operativo y logistico que permita cumplir con los niveles de servicio
esperados por los clientes, que cumplan con sus expectativas, manteniendo los costos
de operacion en un punto razonable.

e Disefiar un plan tecnologico dotando al modelo de negocios de la infraestructura,
equipamiento, software, metodologia y conocimiento que dé soporte a las actividades
estratégicas, tacticas y operativas del negocio.

e Disefiar un plan de capital humano y estructura organizacional de la empresa. Para

ello, se definira la estructura funcional de la organizacion, los roles clave y perfiles



para estos roles, y, por ultimo, el headcount que se requiere para desarrollar el
negocio.
1.5. Alcances y limitaciones

Cabe destacar que el desarrollo del objetivo general y de los objetivos especificos
circunscribe sus alcances y limitaciones a los siguientes pardmetros:
1.5.1. Alcances

Clientes de las empresas de telecomunicaciones con un plan pospago contratado (51%
de clientes) residentes de Lima Metropolitana del NSE B1, B2 y C1 y cuyo rango de edad se
ubica entre 18 y 35 afios; es decir, pertenecientes a la PEA y, por lo tanto, preocupados por
el mejor uso de sus recursos. Asimismo, que no se encuentren sujetos a contratos de plazo
forzoso por haber adquirido un equipo de una empresa de telecomunicaciones y que, como
clientes, no consumen todos los beneficios del plan que tienen contratado.

Finalmente, cabe destacar que el plan de negocios se desarrollard con un horizonte
temporal de cinco (5) afios iniciando su lanzamiento en el mes de octubre de 2020 (Q4 2020)
para aprovechar la estacionalidad de la campafia navidefia.

1.5.2. Limitaciones

e Para el desarrollo del plan estratégico no se considera un analisis de las capacidades
internas, porque la empresa no existe en la actualidad.

e El plan financiero no considera fuentes de financiamiento privado (banca privada),
pOr Ser un negocio que no existe.

e EIl plan de recursos humanos requiere que los empleados cuenten con un
comportamiento digital e innovador, y que estén dispuestos a adaptar sus funciones a
un entorno cambiante en los aspectos tecnoldgico, regulatorio y legal.

e Exigencias regulatorias y legales que limitan la autonomia para definir el proceso
operativo.

e Finalmente, el plan no considera los efectos causados por pandemias, tales como la
del COVID-19, dado que los procesos de planeamiento y planificacion de largo plazo
se realizaron de forma previa a la declaracion del estado de emergencia (16 de marzo
de 2020).

1.6. Conclusiones

El presente capitulo concluye que, desde el afio 2017, el crecimiento del sector de

telecomunicaciones ha sido beneficioso para el PBI nacional y los peruanos. Esto ultimo se

traduce en mas de nueve (9) millones de hogares peruanos gue cuentan con acceso al servicio
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de telefonia mavil, de los cuales mas del 97% se encuentra en Lima Metropolitana y mas del
53% cuenta con planes de telefonia movil pospago.

Sin embargo, pese al desarrollo generado por el sector, a escala nacional, cerca del 30%
del total de las lineas maoviles portadas durante 2019 corresponden a planes pospago. Esto se
debe a que los titulares del servicio desean adquirir mejores beneficios, tarifas més
econdmicas y un mejor servicio de atencion al cliente.

Adicionalmente, esta necesidad de cambio también se refuerza con el tipo de beneficios
que ofrecen las empresas operadoras a traves de sus planes pospago, ya que no estan en linea
con las expectativas y necesidades de sus clientes. Basicamente se estd pagando por un
servicio movil que supera sus necesidades.

Por ello, la presente investigacion se basara en dos (2) fases que: la primera, aplicando
una estrategia de penetracion, con el objetivo de incrementar la cuota de mercado y la
segunda, posicionamiento en liderazgo de costos. Cabe destacar que el modelo de negocio
Optimus se lanzara el mes de octubre de 2020 (Q4 2020) para aprovechar la estacionalidad

de la campafia navidefia.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se detallan los conceptos més relevantes para tener en cuenta a
lo largo del desarrollo de la propuesta y las estrategias que se deben emplear en el plan de
negocios. Se describen, ademas, conceptos como comercio electrénico y creacion de valor,
sitios web de comparacion, pasarela de pagos, fuente de trafico y servicio de telefonia.

2.1. Marco conceptual
2.1.1. Modelo de negocio Canvas

Esta herramienta nos explica de manera grafica como disefiar un modelo de negocio. En
palabras del mismo autor: «La mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo
en nueve modulos basicos que reflejen la I6gica que sigue una empresa para conseguir
ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes,
oferta, infraestructuras y viabilidad economica» (Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 15).

La figura 2.1. muestra como funciona este modelo. En resumen, para el proceso externo
(a la derecha del lienzo) se elabora una propuesta de valor unica en el mercado, la cual es
colocada en el centro del lienzo. Esta propuesta se entrega a los clientes, con los que se
establece una relacion a través de canales que pueden ser online u offline.

El proceso interno (a la izquierda en el lienzo) tiene los recursos clave y actividades, es
decir, lo que de forma obligatoria se debe hacer y lo que es critico en tu modelo de negocio,
y los socios clave con los cuales vas a trabajar. Por ultimo, y no menos importante que los
elementos anteriormente mencionados, esta la estructura de costos y las lineas de ingresos
del negocio (Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 15).

Figura 2.1. Diagrama modelo de negocios Canvas
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Fuente: Osterwalder & Pigneur, Generacion de modelos de negocio, 2011



2.1.2. Product market fit

Product market fit es el proceso de ajustar el producto al mercado para asi evaluar la
rentabilidad de la empresa y saber si este cumple con las necesidades de los potenciales
clientes.

Este proceso se corrobora cuando, en la etapa de validacion, se comprueba que se ha
localizado a un grupo de potenciales clientes que reaccionan de manera positiva al servicio
0 producto. Asimismo, se basa en tres (3) conceptos fundamentales: un cliente dispuesto a
pagar, que el costo del servicio final sea menor de lo que se recibira por €l y un mercado
receptivo a la idea de negocio, lo que asegurara la rentabilidad (Osterwalder & Pigneur,
2015).

Cabe destacar que el product market fit busca primero alcanzar un segmento de mercado
objetivo, estimando el potencial al que puede llegar el plan de negocios. Para lograrlo, tiene
un conjunto de test o pruebas con lo que valora si se puede pasar a otra etapa (de crecimiento
empresarial).

Es fundamental conseguir el product market fit para generar el plan de negocios, ya que
sin él no se podra hacer realidad, pues requiere de mayor esfuerzo y trabajo. Hay que
considerar que, una vez logrado el objetivo, este no puede ser olvidado ni se le debe dejare
de brindar atencion, ya que es un valor que siempre debe ser actualizado y observado, ya que
las necesidades, modas y tendencias de la poblacién cambian cada dia.

2.1.3. Comercio electronico
De acuerdo con la definicién propuesta por Somalo, «el comercio electrénico (CE)
significa el traslado de transacciones normales, comerciales, gubernamentales o personales a
medios computarizados, via redes de telecomunicaciones, incluyendo una gran variedad de
actividades» (Somalo, 2017, p. 32).
Complementando lo sefialado, Turbam sefiala que el CE es un modelo de negocio
«en el que las transacciones se realizan a través de redes electrdnicas, principalmente
internet. Incluye el proceso de compra y venta electrénica de bienes, servicios e
informacién. Sin embargo, este modelo no se trata solo de comprar y vender: también se
trata de innovar electrénicamente, comunicar, colaborar, descubrir nueva informacion,
asi como impulsar el aprendizaje electronico, el servicio al cliente electrénico, el buen
gobierno electrdnico, redes sociales, resolucion de problemas y mucho més» (Turban et
al., 2018, p. 7).

Por ello, segun el ejecutor, se pueden clasificar las modalidades existentes en el mercado

de la siguiente forma:



Business to consumer (B2C). Las empresas venden de forma directa al consumidor.
Business to business (B2B). Las empresas venden a otras empresas.

Consumer to consumer (C2C). Venta entre particulares.

Business to business to consumer (B2B2C). Las empresas venden a otras empresas
para llegar finalmente al consumidor.

Peer to peer (P2P). Los usuarios comparten productos o servicios de un modo
profesional o para ahorrar costos.

Business to employees (B2E). Las empresas venden a sus empleados.

Government to citizens (G2C). Las entidades publicas brindan servicios a los
ciudadanos.

Government to business (G2B). Las entidades publicas brindan servicios a las

empresas.

Adicionalmente, segun la funcién del modelo de negocio, se puede clasificar asi:

Retailers. Tiendas que operan bajo el modelo tradicional; es decir, compran a
fabricantes para revender mas caro a los consumidores.

Bricks and clicks. Negocios minoristas tradicionales que incorporan una tienda online
en su oferta.

Marketplaces. Espacios de venta virtual donde cualquiera puede poner a la venta su
oferta. Asimismo, genera la infraestructura y las reglas necesarias que dotan de
garantias al comprador.

Sharing economy o P2P. Particulares que comparten con otro particular sus recursos
0Ci0SO0S.

Comparadores. Aglutinan las ofertas de todos los que venden un determinado recurso
online y ofrecen al consumidor una comparativa de ellas, asi como un link donde
realizar la compra.

Afiliados. Recomiendan o venden activamente productos o servicios de otras tiendas
online, y reciben un pago por los resultados que son capaces de generar para el

comercio virtual.

Finalmente, segun las estrategias que apalancan las ventas en el comercio electrénico, se

tienen los siguientes:

Venta impulsiva. Empleo de elementos visuales y oportunidades de navegacion sin

ser intrusivos, para impulsar la compra de productos y servicios no previstos.
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e Upgrading. Conseguir que el cliente adquiera un producto o servicio superior al
previsto inicialmente o sustitutivo de mayor valor.

e Cross-selling. Aprovechar la compra de un producto para vender otros
complementarios.

El modelo de negocio planteado estd enfocado en el B2C, asociado a un modelo de
negocio de comercio directo, gracias a que internet permite facilitar ain mas la venta por
parte del negocio sin la presencia de intermediarios entre el productor y el cliente.

La principal ventaja de este modelo es que permitira a los clientes conseguir precios mas
econdmicos con la ayuda del motor de comparacion. Asimismo, se podra aprovechar el
momento de la compra y ofrecer al cliente distintos tipos de ofertas, como upgrades
(migracién hacia un mejor plan) y cross-selling (ofrecer un servicio complementario), que
agreguen valor al servicio.

2.1.4. Creacion de valor en el comercio electronico

Amit y Zott sefialan que es el «valor total creado en las transacciones comerciales
electronicas, independientemente si es la empresa, el cliente o cualquier otro participante
quien se apropie de dicho beneficio» (Amit & Zott, 2001, p. 505). Asimismo, para dinamizar
este proceso se identifican cuatro (4) impulsores que, anclados a la gestion estratégica
corporativa, optimizan la creacion del valor a lo largo del proceso del comercio electronico:

e Eficiencia. Este impulso se basa en el costo de busqueda, rango de seleccidn, simetria
de la informacion, simplicidad, economia a escala y velocidad.

e Complementariedad. Este impulso surge de la oportunidad de contar con una variedad
de productos o servicios juntos en un mismo sitio, en lugar de estar separados.

e Novedad. El impulso de la innovacion se encuentra en la modificacion de las
estructuras transaccionales, en las que priman conceptos como la desintermediacion
0 los reverse markets.

e Retencion. El impulso potencial que pueda generar un negocio electrénico esta
directamente ligado a la intencion del cliente de realizar compras sucesivas.
Asimismo, es clave que los socios estratégicos deseen mantener o mejorar la relacion
con el comercio electrénico en todo momento, procurando especial cuidado del costo
de cambio y de las externalidades de la red.

Nos encontramos en una era en que el cliente tiene todo a su disposicién, en la cual se

debe asegurar una experiencia de compra unica; por ello, es importante que el plan de
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negocios esté soportado por estos ejes y se garantice la continuidad del proyecto y la
experiencia del cliente.
2.1.5. Sitios web de comparacion

El rapido avance del comercio electronico ha incentivado la aparicion de los servicios
de comparacién de precios. Tan (2003) los define como «sitios web que actlan como agentes
para consolidar grandes cantidades de informacion del producto o servicio incorporando
herramientas tecnoldgicas en la basqueda de bases de datos e identificar las diversas opciones
de precios que existen en el mercado» (p. 1949).

Los motores de comparacion de compra recolectan informacion de un producto o
servicio, incluido el precio, de los comercios participantes, para después mostrar la
informacidn recogida en una sola pagina de resultados, en respuesta a la busqueda de un
potencial comprador.

De esta manera, pueden comparar en una sola pagina los precios de cada producto o
servicio, evaluar diferentes opciones y el servicio, y elegir la que ofrece lo que mejor se
adapte a sus deseos.

El propdsito de estos servicios para el plan de negocios es facilitar la toma de decisiones
de los consumidores, al centrarse en dos (2) aspectos vitales en dicho proceso: la seleccién y
clasificacion, que busca modelar la adquisicion de informacién del producto o servicio por
medio de un cuadro comparativo ordenado segun precio, y los resultados de la decision,
basados en la satisfaccion de necesidades, asi como en la efectividad y rendimiento de la
busqueda (tiempo y calidad de consideracion).

2.1.6. Pasarela de pago

Maldonado (2017) sefiala que la pasarela de pago se define como un «servicio de
intercambio de informacion sensible cifrada entre el comprador, el vendedor y los bancos
intervinientes en la operacion» (p. 47).

Cabe destacar que dicho proceso no demanda un contacto directo o personal con el
cliente. Ademas, el elemento méas solicitado para realizar el tipo de pago es la tarjeta de
crédito o débito o, en su defecto, los micropagos.

Actualmente, el mercado peruano cuenta con dos (2) aplicaciones disponibles de
pasarela de pagos:

e lzipay. Empresa peruana que ofrece productos (POS) y acepta todas las marcas de

tarjeta en un solo equipo.
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e Culqgi. Empresa peruana que brinda servicios de integracion de pagos en linea con
cualquier medio de pago de forma rapida y segura.

Para el plan de negocios es importante definir la pasarela de pagos que se empleara, ya
que de ello depende la experiencia final de compra del cliente. El objetivo principal es brindar
distintas opciones para transmitir confianza, claridad y simplicidad, ademas de asegurar que
la informacion que ingrese el cliente esté a salvo.

2.1.7. Estrategias de empuje (push) y de atraccion (pull)

Kotler y Keller (2016) destacan que «definir una estrategia adecuada para impulsar el
servicio a través del o los canales tiene por objetivo lograr que los compradores potenciales
se conviertan en clientes rentables, ademas de no solo atender al mercado, sino también crear
nuevas oportunidades de negocio» (p. 494).

Sobre la base de lo sefialado, se pueden definir dos (2) estrategias claves que ayudaran
en la toma de decisiones para maximizar el valor del negocio:

La estrategia de empuje (push), que utiliza la fuerza de ventas, el dinero destinado a la
promocion comercial u otros medios del fabricante para inducir a los intermediarios a ofrecer,
promover y vender el producto a los consumidores finales.

Esta estrategia es especialmente adecuada cuando hay poca lealtad hacia la marca de una
categoria, cuando la eleccion de la marca se hace en el punto de venta, cuando el producto es
comprado por impulso y cuando se comprenden bien sus beneficios.

Por otro lado, en la estrategia de atraccion (pull) el fabricante utiliza la publicidad,
promocion y otras formas de comunicacion para convencer a los consumidores de solicitar
el producto a los intermediarios, de manera que estos se vean inducidos a realizar pedidos.

La estrategia de atraccion es particularmente apropiada cuando la lealtad hacia la marca
es fuerte y existe un alto nivel de involucramiento en la categoria, cuando los clientes son
capaces de percibir las diferencias entre marcas y cuando los consumidores eligen antes de
desplazarse al punto de venta.

Para el desarrollo del presente plan de negocios, se buscara adaptar dichas estrategias a
los enfoques de trafico inbound marketing y outbound marketing. Dicho trabajo contribuira
al impulso del incremento en la frecuencia de visitas al modelo de negocio Optimus, que
ayuda a mejorar la toma de decisiones en la gestion de cambio o la recolocacion hacia un
plan de telefonia movil pospago que se adapte a sus requerimientos.

2.1.8. Fuentes de trafico: inbound marketing y outbound marketing
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Somalo (2017) sefiala que la mejor estrategia empleada para llegar hasta el publico

objetivo del comercio electronico se apoya en
«acciones tipo pull, conocidas también como inbound marketing, donde el usuario es el
que llega a la marca por sus propios medios y tras una busqueda consistente; y en
acciones tipo push, también denominadas outbound marketing, donde las marcas son las
gue buscan llegar a los usuarios por medio de impactos publicitarios» (p. 486).

Es importante sefialar que Hubspot (2019) destaca que la metodologia aplicada en el

inbound marketing tiene como base
«atraer, interactuar y deleitar al usuario con informacion de calidad y personalizada que
genere valor a sus necesidades, ademas de incrementar la confianza, credibilidad y
motivacion hacia la marca y/o producto a lo largo de cada una de las etapas del recorrido
de compra (Hubspot, 2019).

Entre las principales acciones de inbound marketing se pueden sefialar las siguientes:

e Search engine optimization (SEO). Busca la optimizacion del sitio web para que los
motores de busqueda lo indexen de forma rapida y en las mejores posiciones posibles.

e Marketing de contenidos. Apoyado en el SEO, esta accion se basa en la generacion
de contenido estratégico enfocado en la teméatica comercial que se desea posicionar
en el consumidor.

e Social media. Empleo de las redes sociales como la unién y relacién entre potenciales
y actuales clientes en tiempo real.

Por su parte, la metodologia aplicada en el outbound marketing esta centrada solo en
informacién comercial de la marca y/o producto. Es decir, no busca generar valor en el
usuario, sino solo captar su atencion de manera invasiva e impersonal.

Entre las principales acciones de outbound marketing se encuentran las mencionadas a
continuacion:

e Search engine marketing (SEM). Emplea una inversion determinada para mostrar
anuncios en la red de busqueda o display en funcién de las palabras claves que
emplean los usuarios.

e Digital advertising. Se vale de acciones publicitarias graficas basadas en banners
estaticos o dindamicos, patrocinios e integraciones en sitios web.

e Social ads. De acuerdo con las oportunidades publicitarias ofrecidas por las redes

sociales, por medio de microsegmentacion, viralidad, ahorro y agilidad.
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e Afiliacion. Relacion entre proveedores anunciantes que ofrecen promover el negocio
de los anunciantes a través de plataformas de pago.

Para el desarrollo del presente plan de negocios es importante aplicar un equilibrio en la
ejecucion de las estrategias de inbound marketing y outbound marketing para impulsar el
conocimiento y el empleo de los servicios del modelo de negocio Optimus.

Asimismo, el objetivo principal sera generar un flujo de trafico creciente al sitio web del
modelo de negocio Optimus, por medio de la generacién de contenido de calidad y valor,
para que se genere confianza, credibilidad y motivacion de uso del servicio. Por otro lado, se
busca aprovechar los espacios en los que incursione cotidianamente el publico objetivo y
brindarle informacion comercial.

2.1.9. Posicionamiento

Ries y Trout (1991) definen este concepto como «el proceso para colocar la propuesta
de valor de un producto o servicio en una posicion ventajosa en la mente del comprador y/o
consumidor, no solo considerando las fortalezas y debilidades, sino también a los esfuerzos
de la competencia directa» (Ries & Trout, 1991, p. 1).

Cabe destacar que la efectividad de este proceso esta directamente relacionada con la
simplicidad y precision del mensaje que se desea transmitir —superando incluso el
presupuesto destinado a las acciones publicitarias—. Este siempre debe estar enfocado en las
necesidades y expectativas del publico objetivo.

Actualmente, las empresas —sin importar la categoria en la cual se desarrollen—
compiten en un mercado altamente «sobrecomunicado». Por ello, en el «juego del
posicionamiento» se requiere entender como las palabras afectan la mente del publico
objetivo y tener una perspectiva global.

2.1.10. Plataforma digital

Segun el Observatorio ADEI y Google, las plataformas digitales son entidades que
actian como agentes intermediarios en mercados bilaterales o de varios lados, lo que permite
que multiples demandantes y oferentes se pongan en contacto entre si (Observatorio ADEI
& Google, 2018).

Es importante sefialar que no existe una definicidn Unica ni estandar para categorizar las
plataformas. Sin embargo, hay caracteristicas basicas que son comunes a ellas, como las
economias en red —presencia de oferentes y/o demandantes Unicos incrementa el atractivo
para incorporar nuevos usuarios—, la no neutralidad de la estructura de precios —sistema de

precios que motive una escala minima eficiente entre oferentes y demandantes—, la
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flexibilidad —no es necesario invertir en activos fisicos para ofrecer los servicios—, la
capacidad de valoracion o de evaluacion por parte del usuario —funciona como un elemento
de disciplina de la oferta— y mayor capacidad de eleccion —pone al alcance del demandante
nuevos 0 mejores versiones de productos y servicios—.

Por otro lado, las plataformas digitales elevan el bienestar de los consumidores al reducir
los costos de adquisicion de bienes y servicios, otorgar mayor capacidad de eleccion,
valoracion o evaluacion por parte del usuario y ahorrarle tiempo en el proceso de compra, asi
como generar una fuente de ingresos complementarios.

Para el desarrollo del presente plan de negocios, se adoptara para el sitio web del modelo
de negocio Optimus un motor de comparacion de la oferta existente en el mercado de
telefonia mdvil pospago. Cabe destacar que este sistema se complementara con la
caracteristica basica de «capacidad de valorizacion o de evaluacion por parte del usuario»
propia de las plataformas digitales, para generar con ello un sitio web cuya escalabilidad
permita mejorar la variedad y calidad de servicios ofrecidos por el negocio.

2.1.11. Organismo regulador

Segun la normativa del Congreso de la Republica del Pertd (2000), los organismos
reguladores son entidades publicas descentralizados adscritas a la Presidencia del Consejo de
Ministros (PCM), con personeria de derecho publico interno y autonomia administrativa,
funcional técnica, econdmica y financiera.

Dentro de sus respectivos ambitos de competencia, los organismos reguladores
desarrollan las siguientes principales funciones:

e Funcidn supervisora. Comprende la facultad de verificar el cumplimiento de las
obligaciones legales, contractuales o técnicas por parte de las entidades o actividades
supervisadas, asi como la facultad de verificar el cumplimiento de cualquier mandato
o resolucién emitida por el Organismo Regulador o de cualquier otra obligacion que
se encuentre a cargo de la entidad o actividad supervisada.

e Funcion reguladora. Comprende la facultad de fijar las tarifas de los servicios bajo su
ambito.

e Funcidn normativa. Comprende la facultad exclusiva de dictar, en el ambito y en
materia de sus respectivas competencias, los reglamentos, normas de caracter general
y mandatos u otras normas de caracter particular referidas a intereses, obligaciones o

derechos de las entidades o actividades supervisadas o de sus usuarios.

16



e Funcion fiscalizadora y sancionadora. Comprende la facultad de imponer sanciones
dentro de su &mbito de competencia por el incumplimiento de obligaciones derivadas
de normas legales o técnicas, asi como las obligaciones contraidas por los
concesionarios en los respectivos contratos de concesion.

e Funcion de solucion de controversias. Comprende la facultad de conciliar intereses
contrapuestos entre entidades o empresas bajo su ambito de competencia, entre estas
y sus usuarios, o de resolver los conflictos suscitados entre los mismos, reconociendo
0 desestimando los derechos invocados.

e Funcion de solucidon de los reclamos de los usuarios de los servicios que regulan.

Para el desarrollo del presente plan de negocios se alinearan los servicios de
recomendacion y gestion de recolocacion o cambio en el marco normativo y regulador
emitido por el Osiptel, cuya mision es promover la competencia del mercado de
telecomunicaciones peruano y la calidad de los servicios, asi como el empoderamiento de los
usuarios.

2.1.12. Servicio de telefonia
Necesidades de los usuarios que satisface el servicio

Para desarrollar este concepto se tomara como referencia la pirdmide de elementos de
valor, también llamada «The Elements of Value», propuesta por Almquist, Senior y Block
(2016), la cual, basada en el consumidor, identifica treinta (30) elementos de valor agrupados
en cuatro (4) categorias: funcionales, emocionales, cambio de vida e impacto social.

Asimismo, junto con esta publicacion se reviso el comportamiento del usuario sobre la

telefonia maévil segn un estudio de Ipsos (2019). Como resultado se identifico, por el lado
funcional: evitar molestias respecto de atencién del cliente, calidad, variedad, informacion
clara y reduccién costos sobre el servicio brindado en cuanto a planes, cobertura, calidad,
acceso a internet y equipos; por el lado emocional: valor de la empresa (es decir, trayectoria
y queé transmite al consumidor) y promociones sobre ofertas y beneficios propios del servicio.
Servicios ofrecidos

El Osiptel (2015) define el servicio de telefonia —movil o fija— como el que
proporciona la «capacidad completa para la comunicacion de voz entre los usuarios, en
tiempo real y en ambos sentidos, incluida la conduccion de las sefiales entre puntos terminales
de conexion, asi como el cableado, y en forma opcional, el aparato telefonico terminal». De

igual modo, de este concepto se derivan los siguientes:
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Empresa operadora. Persona natural o juridica prestadora de servicios publicos de
telecomunicaciones que se encuentra afecta al régimen de Aportes por Regulacion
del Osiptel y/o del derecho especial destinado al Fondo de Inversion en
Telecomunicaciones (Fitel).

Abonado pospago. Abonado que a la fecha de la solicitud de portabilidad mantiene
contratado el servicio publico movil o el servicio de telefonia fija en la modalidad
pospago.

Pospago. Lineas mdviles que incluyen un pago fijo mensual y cuyas llamadas
adicionales pueden efectuarse o no a través de tarjetas prepago.

Servicio de telefonia mavil. Servicio telefonico movil que se presta a través del medio
radioeléctrico en las bandas de frecuencias especificamente determinadas por el
Ministerio de Transporte y Comunicaciones mediante terminales moéviles que se
pueden transportar de un lugar a otro, en que la conversacion permanece mientras el
equipo terminal se desplaza dentro del area de concesion de la empresa operadora, la
misma que se encuentra configurada en células.

Portabilidad numérica. Derecho de un usuario para mantener su niumero telefonico
fijo o mdvil si decide cambiarse de empresa operadora.

Migracion del servicio. Se entenderd por migracion a (1) la modificacion del contrato
de prestacion de servicios o (ii) la resolucion del contrato de prestacion de servicios
preexistente y la inmediata suscripcion de un nuevo contrato para la prestacion del
mismo servicio, bajo condiciones y caracteristicas distintas de las anteriormente
contratadas.

Organismo regulador. Son organismos publicos descentralizados adscritos a la
Presidencia del Consejo de Ministros, con personeria de derecho puablico interno y
con autonomia administrativa, funcional técnica, econémica y financiera (Osiptel,
2015).

Para el desarrollo del presente plan de negocios, se tendran en cuenta los requerimientos

de los potenciales y actuales clientes de telefonia movil pospago, cuyos requerimientos de

minutos en llamadas y datos de internet no son acordes con sus expectativas.

2.1.13. Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman, Lazar y Wisenblit (2010), el comportamiento del consumidor se

define como un proceso realizado por una persona que tiene una necesidad y busca

18



satisfacerla. Este proceso comprende la busqueda, compra, uso, evaluacion e incluso rechazo
de productos o servicios.

En resumen, este proceso que conforma el comportamiento del consumidor se enfoca en
el modo en que las personas toman decisiones de cOmo gastar sus recursos economicos,
tiempo y esfuerzo.

2.2. Conclusiones

El capitulo concluye con una clara definicion del tipo de plataforma digital que se
empleara en el modelo de negocios Optimus, basado en un modelo de business to consumer
(B2C) bajo la funcion de un sitio web de comparacion que servird como agente que apoye la
toma de decisiones de los usuarios de telefonia movil pospago entre toda la oferta disponible
en el mercado.

También se consideraran los impulsos de eficiencia, complementariedad, novedad y
retencién para optimizar la creacion de valor a lo largo del proceso hasta llegar al cambio de
plan de los potenciales clientes de Optimus, quienes estaran al tanto de la gama de servicios
por medio de estrategias tipo pull (inbound marketing) y push (outbound marketing).

Finalmente, se aclaran los principales conceptos de telefonia movil establecidos por el
organismo regulador Osiptel, que permitiran alinear la propuesta de la presente investigacion

a los pardmetros establecidos en el sector de las telecomunicaciones.
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CAPITULO IIl. MODELO DE NEGOCIO

Para el desarrollo del presente capitulo se utiliz6 como referencia el modelo de negocio
propuesto por Osterwalder y Pigneur (2011) para disefiar la estructura y funcionamiento del
negocio paso a paso. Asimismo, se complemento la propuesta con la herramienta del market
fit ajustada del autor antes mencionado, la cual se compone de perfil del cliente, mapas de
valor y creadores de ganancia, con el fin de entregar un servicio que se adecue a la necesidad
de nuestro segmento.

Adicionalmente, se us6 la herramienta ad-libs para hacer visible el beneficio que
brindara el modelo al usuario de telefonia movil pospago.

3.1. Segmentos de mercado

Como nicho de mercado, se buscé un enfoque en los clientes de las empresas de
telecomunicaciones que ya cuentan con un plan de telefonia mévil contratado. De este amplio
mercado, se identificO un perfil especifico de cliente con las siguientes caracteristicas
especificas: hombres y mujeres de NSE B1, B2 y C1 entre 18 y 35 afios, ya que en este rango
de edad se encuentran en capacidad para realizar actividades econémicas y, en consecuencia,
se preocupan por el mejor uso de sus recursos.

Cabe destacar que se decidio limitar el enfoque de este segmento a los distritos de Lima
Metropolitana debido a la mayor concentracion de usuarios de lineas méviles pospago, y que
no estén satisfechos con el servicio ofrecido.

Asimismo, este segmento se halla sujeto a contratos de plazo forzoso, por haber
adquirido un equipo de una empresa de telecomunicaciones y, como clientes, no consumen
todos los beneficios del plan que tienen contratado. También se preocupan por sus finanzas
personales y buscan oportunidades para generar ahorros.

3.2. Propuesta de valor

El servicio especializado de eficiencia en servicios de telefonia movil que brinda el
modelo de negocio Optimus ayuda a los usuarios de lineas moviles pospago sin contratos de
permanencia a adquirir un plan a la medida de sus necesidades. Con esto se conseguira evitar
el riesgo de contratar un servicio que no cumpla con sus necesidades, ademas de que se
eludira el arduo proceso de evaluacion de seleccion de un servicio movil.

Al mismo tiempo, se garantizara una mejora en sus finanzas personales brindando el
plan que se ajusta a sus requerimientos al menor precio, dandole la oportunidad de ahorrar
en gastos de telefonia movil.

La idea de negocio es que sea un recomendador y gestor de recolocacion de clientes en
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los servicios de telefonia movil, aprovechando factores como la baja satisfaccion y el
comportamiento natural de las personas para reducir los gastos superfluos, que no les aportan
valor, como el exceso de beneficios, datos y llamadas ilimitadas otorgados a los clientes
pospago que no son consumidos en su totalidad.

Adicionalmente a estos factores, hoy en dia el mercado de telecomunicaciones presenta
caracteristicas como el exceso de informacion de la oferta comercial de los participantes para
atraer clientes, la ausencia de un mecanismo imparcial que asesore al cliente en su proceso
de contratacion y mitigue el riesgo de elegir un servicio que no se adapte a las necesidades
del cliente y tener procesos de salida voluntaria que toman tiempo excesivo, debido a los
esfuerzos de retencidn por parte de las empresas de telecomunicaciones.

Por ello, se busca evaluar qué beneficios requieren los usuarios del servicio de telefonia
movil y cambiarlos al plan que se adapte a sus objetivos de optimizar sus gastos y generar
ahorros en sus finanzas personales.

El aplicativo, ademas, servird en un mediano plazo como herramienta de analisis de
informacidn, ya que permitira identificar zonas de alto trafico de datos y el comportamiento
online del consumidor: patrones en el consumo de datos y minutos de llamadas y creacion de
modelos predictivos de demanda.

Por lo tanto, la propuesta de valor plantea brindar a los clientes ahorro en costos de
servicios moviles, reduccion en el riesgo de contratar un servicio que no se adapte a sus
necesidades, personalizacion de los servicios que contrate de acuerdo con su necesidad y
facilitacion en el proceso de cambio de plan, evitando al cliente la interaccion con los
ejecutivos de retencion.

3.3. Market fit — Producto-mercado

Para validar a priori la propuesta de valor se emple6 la herramienta market fit producto-
mercado.

3.3.1. Perfil del cliente
Trabajos que realiza el cliente

Entre los trabajos que debe de realizar el cliente si desea encontrar la oferta que hoy
mejor se adapte a sus necesidades, se destacd la necesidad de conocer de manera precisa
cuéles son tales necesidades del servicio. Para ello, indaga entre sus conocidos y busca
informacion disponible en los sitios web y en los puntos de atencidon al cliente de las empresas
de telecomunicaciones.

Una vez identificado el plan que cuenta con los beneficios que se ajustan a lo que
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necesita, el cliente debe investigar en el mercado cual es el servicio ofrecido que le genere el
menor gasto. En caso de que desee mantener su operador, debe realizar la gestion de cambio
de plan por su cuenta, pasando por un proceso de up-selling.
Dolores

Para realizar estas actividades, el cliente se enfrenta con mdltiples dolores, como
problemas de cobertura, bajo nivel de servicio y atencion, el no encontrar un repositorio de
informacidn conocido y amigable que le permita informarse de manera rapida para tomar la
mejor decision. Ello se suma a no contar con el conocimiento necesario para efectuar el
andlisis de la informacion, de modo que pueda tomar la decision que le resulte méas favorable.

Adicionalmente a estos dolores, se encuentra también con que los servicios de atencién
posventa no resuelven los problemas que pueda tener, los contratos de servicio son rigidos y
no le permiten acumular los beneficios que no emplea durante un periodo de facturacion y
desconoce cudl es el monto justo que deberia pagar por lo que termina consumiendo.
Ganancias

Con la asesoria correcta, estas actividades traerian ganancias al cliente, como un ahorro
en gastos de servicio de telefonia mavil al contratar un plan que realmente se ajuste a lo que
necesita, el tener la certeza de que esta pagando un precio justo, la sensacion de seguridad al
no verse expuesto a abusos por parte de los operadores y un ahorro de tiempo y esfuerzo en
realizar las operaciones de cambio de plan y portabilidad.
Mapa de valor
Servicio

El servicio cuenta con caracteristicas especificas que permiten hacer fit con el trabajo
que deberia realizar el cliente. Lo primero es desarrollar una medicion especifica de sus
necesidades; luego, un segundo atributo que permite mapear todas las ofertas disponibles en
el mercado es el benchmark, que sirva de herramienta de contraste; en tercer lugar, se prepara
una oferta recomendada seguin sus necesidades y las ofertas disponibles en el mercado; por
ualtimo, se efectta la operacion de cambio de plan o de operador al cliente, un plan adaptado
a sus necesidades.
Analgésicos

Los analgésicos de la propuesta de valor permiten mitigar los principales dolores del
cliente, al acompafiarlo en la busqueda de la mejor oferta, con lo que se logra evitar el riesgo
de que contrate un servicio que no necesite. De ese modo ahorra dinero, pues contrata un

plan que se adapta a lo que requiere y ya no precisa interactuar con los equipos de posventa
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y retencion, los cuales pueden generarle estrés e incomodidad.
Creadores de ganancia

Los creadores de ganancia de la propuesta de valor permiten tangibilizar ciertos
beneficios al cliente, como el ahorro, el mejor uso de su dinero y la solucién a la necesidad
de informacién a su medida; se realiza la operacion de principio a fin de cambio de plan o
portabilidad.
3.4. Propuesta de valor ad-libs

Se puede dar forma a la propuesta de valor del modelo de negocio Optimus como sefiala
la herramienta ad-libs propuesta por Osterwalder y Pigneur (2015). Asi, «nuestro servicio
online ayuda a los titulares de planes de telefonia movil pospago que desean realizar un
proceso de migracién o portabilidad para ahorrar tiempo y dinero, y adquirir un plan a la
medida de sus necesidades».
3.5. Canales

El modelo de negocio contempla un disefio de canales mixto que combina canales
propios con socios. Al mismo tiempo, integra las cualidades de los modelos: propio directo
(el aplicativo efectuara la medicidn del servicio y al mismo tiempo se realiza la operacion de
la compra) y socio indirecto (se recurrird a diferentes socios, como redes sociales,
supermercados, bancos, pasarelas electronicas, entre otros, para desarrollar cada una de las
cinco fases del canal).
3.5.1. Fases del canal
Informacién

Se brindara informacién por medios online y offline para dar a conocer la propuesta de
valor. Algunos de estos socios para la difusién son instituciones publicas como Osiptel,
eventos y activaciones en puntos de venta para captar la atencion del segmento, asi como el
desarrollo de una estrategia de word of mouth (WOM) o la recomendacion.
Consideracion

La principal herramienta para evaluacion seré la plataforma digital, donde los usuarios
dejaran sus recomendaciones del servicio.
Compra

La compra de un servicio en una herramienta completamente digital es un gran desafio,
considerando los niveles de compra por internet en la region. Para las personas que ya estén
familiarizadas con la compra online se utilizara esta, mientras que para quienes no se sientan

cdémodas con esta modalidad se habilitaran opciones como Pago Efectivo o SafetyPay.
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Servicio

Al final de la compra, el cliente se encontraré alojado en un nuevo plan que se adapte a
sus necesidades y le permita disponer de dinero adicional.
Posventa

La relacion con el cliente debe desarrollarse en el tiempo, con la finalidad de que el
negocio se convierta en un aliado que le ayude a buscar oportunidades de ahorro de acuerdo
con sus necesidades. Para llevar a cabo esto se le debe mantener informado de los principales
cambios en el mercado y de posibles ofertas sugeridas que mejoren su ahorro.

3.6. Relaciones con clientes
3.6.1. Servicios automaticos

Se buscara captar al potencial cliente por medio de un aplicativo. Este recurso permitira
recabar informacion clave, como la identidad del titular de la linea (DNI), el plan actual de
telefonia mavil pospago, su operador y el patron de consumo de datos (aproximado).

De forma posterior a ello, se estimularé la adquisicion del servicio gracias a la propuesta
de mejor oferta del mercado identificada por el aplicativo. Luego se generard un ticket de
atencion para que uno de los responsables del negocio se contacte con el usuario para
responder a su requerimiento de asesoria y gestion documentaria para el proceso de cambio
de plan o portabilidad numérica, segun sea el caso.

Por otro lado, el aplicativo podra ser empleado para identificar zonas de alto trafico de
datos en Lima Metropolitana y patrones de consumo de datos y minutos de llamadas.

3.6.2. Comunidad

Se impulsara el compromiso de los clientes hacia el negocio por medio de una
comunidad virtual de «recomendadores». Este espacio virtual ayudara a recabar informacion
acerca de las experiencias de los potenciales clientes con sus actuales planes, comentarios
y/o calificaciones de las soluciones brindadas a los clientes actuales, y notificara los cambios
que realicen las instituciones reguladoras y/o las empresas operadoras en sus tarifas pospago
movil.

3.7. Fuentes de ingresos
3.7.1. (Gastos por corretaje

Se cargara una comision por asesoramiento y gestion documentaria a nombre del cliente.
Cabe destacar que se adicionara una penalidad en caso de que el cliente haya brindado
informacidn y/o documentacidn errénea que requiera gestionar una vez mas el tramite ante

la empresa operadora.

24



3.8. Recursos clave
3.8.1. Intelectuales

Creacion, desarrollo y funcionamiento del aplicativo, informacion privada del mismo y
manejo de base de datos de los clientes.
3.8.2. Humanos

Personal con amplio conocimiento en software para desarrollar, dar soporte y aplicar
mejoramientos a la app, experto en marketing digital para brindar una plataforma amigable
con disefio UX/UI. También se necesitara personal que atienda al cliente para absolver dudas
y gestionar la intermediacion.
3.9. Financiamiento

Se requerird de un capital inicial para llevar a cabo el desarrollo del negocio. De ser
necesario, se podria contar con inversion externa o incluir el negocio en las plataformas de
crowdfunding.
3.10. Actividades clave

En consideracion con el modelo de negocio propuesto se tienen dos (2) actividades clave:
3.10.1. Resolucion de problemas

El cliente debe tener conocimiento absoluto de los planes de todas las empresas de
telecomunicaciones, lo que le permitird comparar entre una u otra para elegir la que le brinde
mejores beneficios segin sus necesidades. Con esta informacion, la gestién de recolocacion
se efectuard a la brevedad posible.
3.10.2. Plataforma red

Como segunda actividad, se debe considerar el desarrollo y mantenimiento de la
plataforma y un servidor robusto que soporte gran cantidad de informacion e interacciones
(comparaciones) por segundo, con la finalidad de que el cliente no se vea afectado durante la
navegacion.
3.11. Socios clave
3.11.1. Joint ventures

Se considerara establecer alianzas estratégicas con notarias para efectuar tramites de
documentos de potestad sistematizados y con proveedores de analisis para el manejo de base
de datos de clientes y de potenciales clientes, asi como de creacion, manutencion y
actualizacion de aplicaciones y tendencias digitales para el sitio web. Asimismo, se generara
un convenio de cooperacion con Osiptel para reforzar su labor reguladora del mercado.

3.11.2. Razones 0 motivaciones
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Entre las motivaciones se pueden destacar, en primer lugar, la participacion de los socios
claves que ayudaran a asegurar la correcta aplicacion del proceso de intermediacién desde
los aspectos legales que sean necesarios, a reducir costos de gestion de clientes y a delegar
los procesos de actualizacion de las plataformas digitales, lo que garantizara el trabajo de
acuerdo con las Gltimas tendencias digitales y requerimientos.

En segundo lugar, el apoyo de proveedores de servicios de atencion y gestion de clientes
para el inicio del proceso de tramitacion de portabilidad y el seguimiento de dicho proceso,
asi como para adquirir nuevos clientes potenciales y monitorear la oferta de mercado de
telefonia moévil pospago.

3.12. Estructura de costos

Se identifican prioritariamente los costos de actualizacion de las plataformas digitales y
trabajos de base de datos, la publicidad y comunicacion digital, trdmites y actualizacion de
permisos y licencias y, finalmente, la propia gestion del servicio y atencion a clientes.
3.12.1. Economias de campo

Las ventajas en cuanto a costos yacen en la tipologia del negocio, el cual se gestiona
principalmente en plataformas digitales y permite reducir al minimo los costos que suponen
no solo el contar con infraestructura instalada, sino ademas el delegar actividades clave para
la gestion de servicio y clientes.

3.13. Conclusiones

El presente capitulo concluye que el modelo de negocio Optimus pretende ser un
recomendador y gestor de recolocacion de clientes en los servicios de telefonia mévil. Para
ello, aprovecha factores como la baja satisfaccion de los clientes y el comportamiento natural
de las personas para reducir los gastos superfluos que no les aportan valor, como el exceso
de beneficios, datos y llamadas ilimitadas otorgados a los clientes pospago, que no son
consumidos en su totalidad.

Asimismo, por medio de un modelo de negocio automatico, agil y personalizado se
buscard evaluar las necesidades de los usuarios del servicio de telefonia movil para
cambiarlos a un plan que se adapte a ellas, con lo que se generara ademas un ahorro

significativo en su economia mensual.
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CAPITULO IV. ANALISIS DEL ENTORNO

En este capitulo se identificardn los principales factores politicos, econdmicos,
socioculturales, tecnoldgicos y legales, asi como el analisis de las cinco (5) fuerzas de Porter
que permitiran hallar las principales oportunidades y amenazas que impactaran en el
desarrollo del plan de negocio.

4.1. Analisis PESTEL

El presente analisis tiene por objetivo reconocer los principales hechos coyunturales del
entorno politico, econdmico, sociodemografico, tecnolégico y legal que influyen de manera
directa e indirecta en la viabilidad del modelo de negocio Optimus.

4.1.1. Politico

La corrupcion permanece como el principal problema que afecta a los paises de América
Latina y el Caribe, de acuerdo con el ltimo estudio de Ipsos a lideres de opinién de la regién
(2019). Con 31%, la corrupcién casi duplica al segundo problema: el desempleo y la falta de
crecimiento econdmico (17%). Asimismo, segun los lideres de opinion, los sectores méas
afectados por esta son el sistema judicial (62%), el Gobierno central (57%) y las
municipalidades (42%), organismos encargados de marcar un rumbo positivo para sus paises.

A escala nacional, el Poder Ejecutivo presentd en julio de 2019 una propuesta de
adelanto de elecciones a 2020. Esto se aplicé considerando el pedido de la ciudadania a favor
del fortalecimiento de la institucionalidad y la lucha contra la corrupcion. Reforzando lo
anterior, la ltima encuesta de EI Comercio e Ipsos Peru (2019) destaca que siete (7) de cada
diez (10) peruanos respaldan dicha iniciativa.

Asimismo, el pasado 28 de julio de 2019, mediante mensaje a la nacion del presidente
de la Republica del Pert, Martin Vizcarra, se publicé de manera oficial el Plan Nacional de
Competitividad y Productividad, que presenta una sintesis articulada y consensuada de un
conjunto de medidas con hitos de corto, mediano y largo plazo para avanzar en el desarrollo
social, politico y econémico sostenido del Perd.

Cabe destacar que dichas medidas se construyen sobre la base de los nueve (9) objetivos
prioritarios con vigencia hasta 2030: infraestructura econémica y social de calidad,
fortalecimiento del capital humano, desarrollo de capacidades para la innovacion, adopcién
y transferencias de mejoras tecnoldgicas, mecanismos de financiamiento local y externo,
mercado laboral dindmico y competitivo, ambiente de negocios productivo, comercio
exterior de bienes y servicios, institucionalidad y sostenibilidad ambiental en las actividades

econdmicas.
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Finalmente, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) viene trabajando
desde 2019 en el reordenamiento del espectro radioeléctrico, el mismo que no habia sido
modificado desde su reconocimiento oficial en 1993. Este proceso ayudara a ampliar el
abanico de opciones para los usuarios en cuanto a nuevas teleoperadoras, ya que convertiria
al Peru en un pais altamente atractivo para estas, las cuales ya han manifestado su interés por
ingresar.

4.1.2. Econdémico

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) sefialo en el mes de agosto de 2019 que
los conflictos sociales generados en la Macrorregion Sur del Perd —contra el proyecto Tia
Maria— tuvieron un impacto econémico de S/ 250 millones, equivalente a 0,4 % del PBI
nacional. Asimismo, destacé que 36% del monto genera un impacto directo en los sectores
de manufactura, telecomunicaciones y servicios financieros, entre otros.

Por su parte, el Poder Ejecutivo aprob6 en julio de 2019 la ejecucion del Plan Nacional
del Competitividad y Productividad que contiene ochenta y cuatro (84) medidas de politicas
publicas que apuntan a impulsar el crecimiento econémico a mediano y largo plazo.

El sector de telecomunicaciones es uno de los que mas aportan a la economia peruana
—4,8% del PBI—. Este aporte tiene como base el ingreso de nuevos operadores, como Entel
y Bitel versus Movistar y Claro (tradicionales), pero principalmente por las politicas
procompetencia (portabilidad numérica mévil, desbloqueo de equipos mdviles y regulacion
de cargos de terminacion de llamada), que permiten al usuario migrar hacia una empresa que
ofrezca mejores condiciones en sus Servicios.

En la misma linea, el Instituto de Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) sefiald
durante mayo de 2019 que el sector de telecomunicaciones y otros servicios de informacion
crecid 6,64% debido a la mayor actividad de telecomunicaciones (7,79%), especificamente
gracias al consumo de servicio de internet y television por suscripcion (10,7%) y el servicio
de telefonia (7,3%), principalmente de la telefonia movil (8,27%), por mayor cobertura y
mejores planes tarifarios, mientras que disminuyo el servicio de transmisién de datos y otros
(6,5%).

Por otro lado, el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial de la Camara de
Comercio de Lima (CCL) apunt0 que, durante el afio 2018, el PBI per capita nominal
nacional alcanzé un promedio de S/ 21 800. En el caso de Lima, este monto fue de S/ 32 283.
Sin embargo, durante el periodo 2014-2018, la economia crecié 3,3%, que en términos de

PBI per capita significé una expansion de 2,2%.
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La institucion advirtié que, de ejecutarse la cartera de inversiones establecidas hasta
2024 —conformada por trescientos sesenta y tres (363) grandes proyectos ascendentes a
USD 115 467 millones— lograra que el PBI per capita de trece (13) regiones supere a la tasa
registrada para Lima.

Es importante indicar que el escalamiento de la guerra comercial entre Estados Unidos
y China, generado bajo la imposicion de aranceles del 10% sobre las importaciones chinas
aun no afectadas por parte de Estados Unidos y la caida de la moneda, asi como la restriccién
de adquisicion de productos agricolas estadounidenses por parte de China, agravan el
escenario econémico internacional.

Asimismo, la economia mundial y sus implicancias hasta el mes de setiembre de 2019
presentan una serie de retos basados en el menor crecimiento de la economia mundial y del
comercio global, y el precio de los commodities se mantendra en niveles bajos y cercanos a
los actuales. Con miras a 2020, el mercado de consumo de bienes (tales como
telecomunicaciones, vehiculos y consumo masivo dentro del hogar) presentara una caida o
bajo rendimiento, y el mercado laboral se «enfriard» y se reducira el crecimiento del consumo
privado y de la masa salarial total.

Considerando lo sefialado, el Fondo Monetario Internacional (FMI) proyecté a inicios
de agosto de 2019 que el crecimiento econémico peruano se estabilizara en aproximadamente
4% en el mediano plazo. Esto se debe a la solida demanda privada. Asimismo, destaca que
la inflacion permanecera en un rango de entre 1% y 3%, segun lo sefialado por el Banco
Central de Reserva del Pert (BCRP).

Pese a ello, los riesgos del crecimiento econémico contintian siendo importantes para el
Perl debido a la inestable coyuntura politica y la baja ejecucién de la inversion pablica, asi
como los menores precios de las materias primas empleadas en los sectores econémicos
industriales y las continuas tensiones comerciales generadas por la guerra comercial entre
Estados Unidos y China.

Finalmente, segun el dltimo informe técnico Situacion del Mercado Laboral de Lima
Metropolitana del INEI (2019), la tasa de desempleo entre los meses de julio y setiembre de
2019 fue de 5,8%, menor a la registrada en los cuatro (4) trimestres similares de los Gltimos
cuatro (4) afos. Se estiman 300 600 personas que buscan trabajo de manera activa.

4.1.3. Sociodemografico
En 2018, el INEI sefialé que existen aproximadamente 16 millones de celunautas

(personas con un teléfono movil) comprendidos entre 12 y 70 afios habitando principalmente
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el Per( urbano. Son ligeramente mas usuarios pospago que prepago, conformados en 51% y
48%, respectivamente. Entre sus caracteristicas principales esté la edad promedio de 36 afios,
pertenecen al NSE C y son trabajadores dependientes. Sus principales habitos, ademaés de
Ilamar por teléfono y mandar SMS, son tomar fotos, usar redes sociales, buscar informacion
y grabar videos. La mayoria de celunautas considera que con el teléfono movil habla méas de
lo que escribe. Asimismo, revel6 que el 30% de usuarios planean cambiarse de operador.
Entre los beneficios que mas valoran los usuarios estan los minutos para hacer llamadas y los
megas para navegar por internet.

Por otro lado, el INEI revel6 que el 85% de los millennials (personas entre 21 y 35 afios)
se conectan a internet; sin embargo, solo el 15% realiza una compra. La principal razén por
la que este porcentaje es tan bajo es la falta de seguridad y la desconfianza hacia la plataforma
online.

La tasa de conversion de compra online para retail es 24%, casi el doble de la peruana
general, que alcanza el 13%; por otro lado, en cuanto a satisfaccion y lealtad, grandes
e-commerce como Amazon logran altas tasas de conversion entre prueba, compra y
recompra; 73% de personas que probaron Amazon se volvieron suscriptores Prime, 91%
renovaron para un segundo afio y 96% para un tercer afio.

Asimismo, durante el mes de octubre de 2019, un informe de Google Pert indic6 que las
tendencias de compra por medio de e-commerce a escala nacional presenta los siguientes
hitos: i) 53% de los usuarios abandonan un sitio web movil que demorase mas de tres (3)
segundos en cargar, ii) 110% aumentan las blsquedas de «entrega a domicilio» en el Peru
entre 2015 y 2019, iii) 87% se retira del sitio web si este no le parece seguro, iv) uno (1) de
cada dos (2) abandona la compra o se va al sitio web de la competencia si hay mas pasos de
los esperados y v) 170% incrementd la basqueda de aplicativos de pagos.

Como dato adicional al estudio, el 81% de consumidores peruanos no va a esperar una
experiencia movil de calidad. Por ello, ante una demora en la atencion virtual, abandonarian
el servicio y, en el peor de los casos, irian a la competencia.

En el dltimo censo realizado en 2017 por el INEI se muestra que la poblacion peruana
viene sufriendo cambios en la tendencia de crecimiento de algunos grupos etarios. Hasta
2007 existia una base ancha de la pirdmide poblacional, mientras que el veértice era angosto.

Segun lo sefialado, hoy estamos ante un cambio en los grupos de edad en el que se halla

un menor numero de nacimientos y un mayor crecimiento de la poblacion con edad mayor
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que 35 afios. También se estimd que existen alrededor de 2,8 millones de hogares en este
sector, y que el 41,3% pertenece al nivel socioeconémico C.
4.1.4. Tecnoldgico

El MTC sostuvo durante el mes de julio de 2019 que, al cierre de 2020, el Peru contara
con la infraestructura para implementar la red de quinta generacion 5G. Sin embargo, se
requieren 100 megahertz adicionales a los 200 existentes y divididos entre las cuatro (4)
principales empresas operadoras de telefonia.

En la misma linea, la Asociacion Interamericana de Empresas de Telecomunicaciones
(Asiet) afirmé que existe una brecha de infraestructura (antenas o estaciones bases)
valorizada en USD 35 000 millones. De no cubrir este déficit, se corre el riesgo de ampliar
la proyeccion en implementacion y el aumento de la brecha digital.

Cabe destacar que el MTC resalt6 que el principal beneficio que generara esta nueva red
es el incremento a una velocidad de conexion a internet veinte veces superior al estandar
actual (4G). Asimismo, la tasa de latencia —tiempo de transmision de paquetes dentro de la
red— sera de uno a cinco (5) milisegundos.

Por otro lado, de acuerdo con un informe de la empresa de T1 Gartner, se proyecta que
para el afio 2021 el mercado de la tecnologia de la nube alcanzara los USD 302 500 millones.
De igual modo, la creciente migracion de la informacion se realizard en una primera etapa
por medio de la «nube hibrida» —metodologia que ayuda a facilitar la transformacion digital
corporativa—. Posterior a ello, las empresas deberadn generar estrategias que impulsen la
administracion y/o el desarrollo de sus aplicaciones por medio del entorno SaaS.

Asimismo, segun el estudio de seguridad financiera de Ipsos Perd (2019), existen 6,6
millones de peruanos procedentes de zonas urbanas de entre 18 y 70 afios que se encuentran
bancarizados. De este grupo, al 70% le preocupa mucho ser victima de fraudes o robos
financieros via digital.

El acceso a internet mdvil aumentd +17,1% para la red 4G LTE, y disminuyé el acceso
en otras tecnologias anteriores, como la 3G y 2.5G, ademas de que hubo un aumento
sostenido del acceso a internet movil en general. Fueron los teléfonos moviles los
dispositivos protagonistas de este crecimiento, que se duplicé en 2018 (con 24 MM) con
respecto a 2014.

Finalmente, el impulso del mercado mencionado contara con un gran aliado: la red 5G.
El gran volumen de datos que reside dentro de la nube podra transmitir y acceder a sus datos

en tiempos cortos.
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En el caso de las tendencias globales de consumo, Euromonitor (2019) informa en su
ultimo estudio que la forma de vivir de los consumidores a escala mundial ha cambiado
exponencialmente debido a la digitalizacion. Este proceso afecta cada una de las actividades
cotidianas por medio de las siguientes tendencias: i) digitalmente juntos, el acceso y uso
constante de internet rompe las barreras geograficas e impulsa el desarrollo de las
experiencias interactivas y colaborativas en todo el mundo; ii) todos son expertos, necesidad
de los consumidores digitales para obtener y distribuir informacién relevante
(recomendaciones u opiniones) de los productos y/o servicios a sus redes de contactos; y iii)
lo quiero ahora, los consumidores necesitan que las empresas adapten sus modelos de
negocio a la generacion de experiencias agiles y sin problemas, que les permitan dedicar mas
tiempo a sus actividades profesionales y sociales.

Existe ademas un crecimiento continuo especificamente en la publicidad digital, segin
el Interactive Advertising Bureau (IAB), que desde sus oficinas en el Per( anunci6 durante
2018 que este medio ocupaba el segundo lugar en el mix de medios con un 14,9%, +3% con
respecto a 2016.

Por otro lado, GFK afirm6 un crecimiento a doble digito que representa actualmente
S/ 342 millones. Este crecimiento evidencia el interés que existe por parte de anunciantes en
el Per( de formar parte de esta llamada transformacion digital (Gestion, 2018).

4.15. Legal

Los miembros de la Comision de Transportes y Telecomunicaciones y los representantes
legales de las empresas teleoperadoras, durante el mes de junio de 2019, realizaron un debate
acerca del proyecto de la nueva Ley de Telecomunicaciones y Tecnologia de la Informacion.
Los primero advirtieron el gran riesgo en la propuesta del Estado de operar bajo el rol de una
«empresa estatal» a través del Programa Nacional de Telecomunicaciones (Pronatel) con el
objeto de promover una competencia efectiva en tal sector.

Es importante sefialar que el actual proyecto desnaturaliza y cruza las funciones
especificas del 6rgano que dicta las politicas (MTC) y el regulador (Osiptel) y vulnera la ley
de proteccion de datos personales (posibilidad que la fiscalizacion esté a cargo de terceros)
y la modificacion de los tributos y penalidades (riesgo de traslado al usuario final).

Para usos del presente plan de negocios, de aprobarse la Ley de Telecomunicaciones y
Tecnologia de la Informacion tal y como se sefiala lineas arriba, se generaria un serio
problema en la adopcién de la normativa y regulacion de Osiptel hacia los servicios del

modelo de negocio Optimus —comparacion y gestion de cambio y recolocacion—. Es
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necesario que el proyecto de norma se adapte a los estandares internacionales, asi como que
se evite el cruce de funciones entre el ejecutivo y el ente supervisor de telecomunicaciones.

Por su parte, Osiptel emitio de 2013 a 2015 una serie de resoluciones del Consejo
Directivo que tienen por finalidad establecer lo siguiente: «disposiciones que
obligatoriamente deberan aplicar las empresas operadoras de servicios publicos de
telecomunicaciones para la atencion de los reclamos de usuarios» (n.° 047-2015-CD-Osiptel:
Reglamento para la Atencion de Reclamos de Usuarios de Servicios Publicos de
Telecomunicaciones); «condiciones minimas e indicadores de calidad de atencidn a usuarios
que deben ser aplicados por las empresas operadoras de los servicios de telefonia fija y
servicios publicos moviles, con el fin de garantizar estandares minimos de atencion en los
tramites que realicen los usuarios» (n.° 127-2013-CD/Osiptel: Reglamento de Calidad de
Atencion a Usuarios por Parte de las Empresas Operadoras de Servicios de Telefonia Fija 'y
Servicios Publicos Mdviles); «el procedimiento a seguir para la imposicion y ejecucion de
medidas correctivas y sanciones, asi como establecer la tipificacion de infracciones
administrativas en las que puede incurrir toda empresa operadora y demas personas naturales
0 juridicas, aun cuando no tengan la condicion de empresa operadora, de conformidad con el
marco normativo vigente» (n.° 087-2013-CD-Osiptel: Reglamento de Fiscalizacion,
Infraccion y Sanciones); y «las normas y procedimientos para la portabilidad numérica en el
servicio publico mdvil y en el servicio de telefonia fija» (n.° 166-2013-CD-Osiptel:
Reglamento de Portabilidad Numeérica en el Servicio Publico Mdvil y el Servicio de
Telefonia Fija).

Estos mecanismos de defensa al cliente de telefonia mdvil (pospago o prepago)
apalancaran el modelo de negocio de Optimus, impulsando la transparencia de informacién
——plan de minutos y datos— de las principales operadoras para la etapa de comparacion.
Asimismo, la regulacién también agilizard el proceso de trdmites notariales (de
representacion) destinado a la etapa de gestion de cambio o recolocacién del cliente.

Cabe destacar que el alcance de las normas —si se mantienen o mejoran conservando la
misma naturaleza— también ampararan el potencial de escalabilidad del modelo de negocio
de Optimus.

Por su parte, el Ejecutivo emitio en 2013 la Ley n.° 30083 (medidas para fortalecer la
competencia en el mercado de los servicios publicos mdviles), que tiene por finalidad
«reforzar la competencia, y dinamizar y expandir el mercado de los servicios publicos

moviles mediante la insercion de los denominados operadores moviles virtuales y los

33



operadores de infraestructura mavil rural»; y, durante 2017, el Decreto Supremo n.° 006-
2017-PCM (Politica Nacional de Proteccion y Defensa del Consumidor), que tiene por
objetivo «ser una herramienta fundamental para proteger a los consumidores, direccionando
la implementacion, el desarrollo y la gestion del Sistema Nacional Integrado de Proteccion
del Consumidor».

Finalmente, es importante destacar que la Ley n.° 30083 garantiza que el modelo de
negocios Optimus pueda realizarse sin limitacion alguna en el territorio peruano. Asimismo,
el Decreto Supremo n.° 006-2017-PCM brinda a los clientes de telefonia movil pospago «la
proteccion y defensa de sus derechos en caso de que se generen penalidades por el cambio o
recolocacion de plan».

4.2. Analisis del microentorno: cinco (5) fuerzas de Porter

Para realizar el andlisis del microentorno del sector de las telecomunicaciones se empled
el marco de referencia de las cinco (5) fuerzas de Porter, con el objetivo de medir el atractivo
potencial de la industria.

4.2.1. Nuevos ingresantes: barreras de entrada
El volumen de ventas al que ha llegado el sector lo convierten en una industria

interesante de explorar; sin embargo, antes de ingresar se deben considerar algunas barreras
de entrada, como el posicionamiento que existe entre las firmas que compiten en la industria
0 la escala necesaria para participar de esta.

Tabla 4.1. Analisis de barreras de entrada del microentorno del sector de

telecomunicaciones
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Economias de escala Poca 5 Grande
Diferenciacion de producto y costo de cambio Poca 2 Grande
Acceso a canales de distribucion Amplia 4 Restringido
Necesidad de capital Poca 4 Grande
Experiencia en el sector No importa 3 Importante
Influencia del Gobierno No importa 5 Importante
Nuevos ingresantes No atractivo 3,8 Atractivo

Fuente: elaboracion propia

Economias de escala
Segun el diario La Prensa, la industria de telecomunicaciones, al tener gran inversion en

redes e infraestructura, muestra un fuerte componente de costo fijo. Este costo fijo se traslada
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a los consumidores como un costo medio, el cual se reduce a medida que el nimero de
clientes y/o lineas contratadas incrementa (La Prensa, 2012).

En nuestro entorno esto se da luego de un sostenido proceso de crecimiento del sector y
la intervencidon de los organismos reguladores para facilitar y estimular la inversion privada.
Esto constituye una fuerte barrera de entrada para los nuevos competidores, debido a que se
veran forzados a realizar fuertes inversiones en infraestructura y publicidad, para ganar la
masa critica de clientes que se requiere para no caer en desventaja respecto de las empresas
que hoy operan en el sector.

Como consecuencia, un namero limitado de firmas pueden ingresar al mercado, lo que
hace al mercado més atractivo, porque se dificulta el ingreso de nuevos competidores.
Diferenciacion de producto y costo de cambio

En la industria, las cuatro (4) empresas que participan en el mercado ya son conocidas
por la mayoria de los consumidores, gracias a sus inversiones en publicidad y su agresividad
comercial. Como consecuencia, el consumidor puede reconocer con facilidad las marcas que
brindan los servicios de telefonia movil. Esto se puede ver claramente en la forma en que
esta distribuida la participacion de mercado (Osiptel, 2019).

Sin embargo, a pesar de estas inversiones y acciones comerciales, junto con sus
resultados no se encuentra un servicio significativamente diferenciado. Tomando en cuenta
las cifras de portabilidad numeérica reportadas por Osiptel a setiembre de 2019 y su evolucion
desde su lanzamiento, podemaos inferir que los clientes no perciben ninguna diferencia en el
servicio mismo brindado por los operadores de la industria.

Debido a esta poca diferenciacion entre los servicios brindados y la relativa facilidad que
tienen los usuarios para cambiar de operador, aumenta su sensibilidad al precio, lo que hace
que el mercado sea menos atractivo.

Canales de distribucion

En este modelo de negocios el canal de distribucién juega un rol critico y la
comercializacion de los servicios puede verse limitada en funcién del margen que obtenga el
distribuidor. Hoy el acceso a los principales distribuidores (grandes retailers) y partners de
outsourcing comercial (empresas como Salesland) es complicado, porgque su tamario les da
mayor poder de negociacion. Como consecuencia de esto, la empresa que quiera ingresar a
esta industria debera desarrollar su propio canal de distribucion o negociar con canales
existentes bajo términos que sean mas atractivos para los canales, sacrificando la rentabilidad

de las operaciones.
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Asi, el entrar a la industria se hace muy complicado para pequefias empresas y, al mismo
tiempo, mejora su atractivo.
Necesidad de capital

Segun Gestion, la categoria de las telecomunicaciones es una de las que realizan mayor
inversion en publicidad. Por este motivo, cualquier firma nueva que desee participar en el
sector deberd hacer una fuerte inversion en publicidad y comunicacién para generar
conciencia y lograr que los consumidores reconozcan su marca.

Esto aumenta la necesidad de capital de los nuevos entrantes, lo que hace al mercado
mas atractivo porque se dificulta el ingreso de nuevos competidores.

Experiencia en el sector

Para entender las necesidades y comportamientos de los consumidores y clientes antes
de iniciar operaciones, todas las empresas que deseen ingresar a la industria deben realizar
un trabajo de investigacion y, luego de ingresar, han de pasar por una curva de aprendizaje.
Dependiendo del rol que ocupen dentro del proceso de prestacion del servicio, esto puede ser
mas o menos complicado.

Sin embargo, esta investigacion seria parte de las inversiones naturales para la operacion,
por lo que se puede considerar un elemento neutral al momento de evaluar el atractivo de la
industria. Esto hace al mercado menos atractivo, porque se facilita el ingreso de nuevos
competidores.

Influencia del Gobierno

El Estado tiene participacion directa sobre la regulacion de la industria a través de la
empresa estatal Osiptel, por lo que el atractivo de la industria sera determinado en funcién
de la politica vigente. En la actualidad, Osiptel estd buscando dinamizar el sector para
beneficio del consumidor, como lo refleja en su mision institucional: «Promover la
competencia del mercado de telecomunicaciones, calidad de los servicios de
telecomunicaciones y el empoderamiento del usuario; de manera continua, eficiente y
oportuna» (Osiptel, s. f.). Esto hace al mercado menos atractivo, porque se facilita el ingreso
de nuevos competidores. Esta configuracion de altas barreras de entrada hace que sea una
industria atractiva.

Intensidad en la rivalidad

Las firmas que hoy compiten en la industria son Movistar, Claro, Entel y Bitel, quienes

mantienen una rivalidad intensa luego del ingreso de las dos (2) dltimas. Esto ha llevado a

las empresas a una guerra de precios para ganar o mantener cuotas de mercado. Este
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dinamismo sera un importante factor para considerar para las compafiias que quieran ingresar

a la industria.
Tabla 4.2. Analisis de la intensidad en la rivalidad
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Competencia balanceada Poca 4 Mucha
Tasa de crecimiento en el sector Poca 1 Mucha
Diferenciacion Mucha 5 Poca
Grandes apuestas estratégicas Mucha 4 Poca
Intensidad de rivalidad No atractivo 3,5 Atractivo

Fuente: elaboracién propia

Competencia balanceada o numerosa

Hoy existe un numero reducido de competidores, y dos (2) de ellos tienen la mayor
participacion de mercado. Los dos (2) nuevos actores, de menor participacion en el mercado,
han sostenido desde su ingreso una postura comercial agresiva. Los resultados se ven
claramente en la evolucion de la estructura del mercado moévil (Semana Econdmica, 2018).

Esta dualidad ha puesto al mercado en un marco dindmico de acciones comerciales
agresivas por parte de los operadores mas pequefios y de reacciones rapidas de los operadores
mas grandes, como durante el lanzamiento de los planes ilimitados (EI Comercio, 2017).

Esto indica que la competencia es balanceada entre los pocos actores del mercado, lo
que hace al mercado mas atractivo.
Tasa de crecimiento en el sector

La telefonia celular goza hoy de un nivel de penetracion del 79%, el cual se aproxima a
su techo, por lo que su tasa de crecimiento se ha desacelerado en los ultimos afios. Esto se
observa claramente en cuanto a la forma como la competencia se ha volcado a ganarles
clientes a operadores de la competencia, impulsando la portabilidad numérica, lo cual hace
que el mercado de telefonia celular sea menos atractivo por su potencial de crecimiento y, al
mismo tiempo, evidencia la oportunidad de brindar servicios de valor agregado a los clientes
que hoy ya son usuarios de telefonia celular.
Falta de diferenciacion

Como se menciono antes, los servicios de telefonia movil ofrecidos por los operadores

son muy similares entre si. Salvo por los programas de fidelizacion existentes en cada una de
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las operadoras, el servicio de telefonia movil no esté diferenciado. Al mismo tiempo, las
empresas que participan tienen estrategias muy similares. Claro, Entel y Movistar son
operadores masivos, mientras que Bitel es un operador enfocado hacia los segmentos con
menor poder adquisitivo. Esto hace que el mercado sea mas atractivo para un nuevo entrante
con una propuesta comercial diferente.

Grandes apuestas estratégicas

Dos de los operadores mas importantes tienen gran expectativa estratégica de los
negocios en el Perd. Desde hace un afio, Movistar consolidd sus negocios en la region de
Hispanoamérica, desvinculandose de operaciones poco rentables en Centroamérica y
conservando las operaciones del Per( y de otros paises de Hispanoamérica (Expansion,
2019). Sin embargo, hacia finales de 2019 el presidente ejecutivo anuncié un cambio en su
estrategia, dando sefiales de querer cambiar su posicion en Sudamérica. Esto brind6 indicios
sobre una posible venta de sus operaciones en el Perd, reduciendo su importancia estratégica.

Por su parte, Entel tiene importantes expectativas para el desarrollo de sus operaciones
en el Peru, dados los resultados negativos que han tenido desde 2018 sus operaciones en
Chile (La Tercera, 2019).

Ambas posturas estratégicas demuestran la importancia de las operaciones en el Per( de
Entel y la menor importancia para el lider del mercado, lo que hace al mercado mas atractivo.
Este nivel de intensidad medio-bajo genera que el atractivo de la industria sea medio-alto.
4.2.2. Amenaza de sustitutos

Los productos sustitutos del servicio de asesoria y gestion de la recolocacién de servicios
de telefonia celular hoy son las personas naturales e informales que se dedican a realizar
gestiones de tramite de deuda vencida a los clientes del servicio pospago. Por otro lado, otro

sustituto seria que el cliente hiciese la gestion de recolocacidn por si mismo.

Tabla 4.3. Analisis de amenaza de sustitutos
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Disponibilidad de sustitutos cercanos Grande 1 Poca
Costo de cambio Bajo 2 Alto
Relacion valor precio del sustituto Bajo 3 Alto
Amenaza de sustitutos No atractivo 2,0 Atractivo

Fuente: elaboracion propia
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Disponibilidad de sustitutos cercanos

Cada cliente es en si un sustituto potencial del servicio; asi, €l mismo es la principal
amenaza para el modelo de negocios. Por otro lado, estan los negocios informales que se
encuentran atomizados trabajando de manera individual. Que el cliente pueda hacer su propia
gestion de cambio de servicio es una importante amenaza, que disminuye el atractivo del
mercado.

Costo de cambio
El costo de cambio para los usuarios de telefonia movil de realizar por sus propios

medios la colocacion idonea de su servicio es el tiempo que debe invertir el cliente al
momento de indagar cual es la oferta que méas conveniente le resulta y el manejar el proceso
de retencion de las empresas operadoras que buscaran evitar el cambio de servicio. Por lo
tanto, el atractivo del mercado se reduce.
Relacion valor-precio del sustituto

El valor generado por la gestion de la linea mdvil por el cliente es neutral por la
combinacion del tiempo invertido y el ahorro de dinero que puede obtener el cliente que
decide realizar la recolocacion de su servicio mavil por su cuenta.

Este alto nivel de intensidad de productos sustitutos hace que el atractivo de la industria
sea bajo.
4.2.3. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes con una linea movil, ya sea en modalidad prepago o pospago, son aquellos
que tienen la necesidad de mantenerse conectados con sus familiares, amigos, comparieros
de trabajo o internet.

Tabla 4.4. Analisis del poder de negociacion de los clientes
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Concentracion de los clientes Pocos 5 Muchos
Diferenciacion Grande 5 Poca
Costos de cambio Grande 4 Poca
Disponibilidad de lainformacion Mucha 3 Poca
Integracion hacia atras Alto 5 Bajo
Integracion hacia adelante Alto 1 Bajo
Poder de los clientes No atractivo 3,8 Atractivo

Fuente: elaboracion propia
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Concentracion de los clientes

Los clientes no se encuentran concentrados. Al ser personas naturales, las compras del
servicio se realizan de manera unitaria. Segun reportes de Osiptel (2019), la tenencia
promedio de lineas por persona es 1,3. Esto hace al mercado mas atractivo, pues los clientes
pierden poder de negociacion.
Diferenciacién de productos

Como los productos de la industria no se encuentran diferenciados, el cliente se vuelve
mas sensible al precio. Esto hace al mercado menos atractivo, debido a que los clientes
aprovecharan la oportunidad que tengan de conseguir el mismo servicio a un menor costo.
Bajos costos de cambio

Los clientes no tienen costos de cambio de servicio a menos que se encuentren limitados
por contratos de periodos forzados, por la compra o por financiamiento de equipos celulares.
Como resultado de esto, el ingreso al mercado se hace més atractivo para cualquier empresa
que desee ingresar.
El cliente cuenta con toda la informacion

El cliente hoy cuenta con acceso a toda la informacion sobre los servicios maoviles
ofrecidos por los operadores gracias a internet, los call centers de atencion y los mismos
puntos de venta de los operadores. No obstante, esta informacion no se encuentra estructurada
de tal manera que el cliente pueda tomar una decision informada, lo que motiva que el
mercado tenga un atractivo neutral.
Amenaza del cliente de integrarse hacia atras

Existe la posibilidad de que el cliente se integre hacia atras; es decir, de que él mismo
gestione la recolocacidon de servicio de acuerdo con sus necesidades de beneficios ofrecidos
por los operadores. Esto definitivamente hace al mercado menos atractivo.
Amenaza de la industria de integrarse hacia adelante

Es poco probable que los mismos operadores de la industria se integren hacia adelante,
buscando hacer més eficiente el servicio contratado por los clientes y adaptandose a las
necesidades de estos, porque estarian reduciendo sus ingresos. Esto mejora el atractivo del
mercado.

Este bajo nivel de intensidad en el poder de negociacion de los clientes hace que el
atractivo de la industria sea alto.

4.2.4. Poder de negociacion de los proveedores
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Los proveedores mas importantes para el modelo de negocio son los estudios de
abogados y las notarias que trabajan con la empresa, junto con los medios de comunicacion
tanto tradicional y como digital.

Tabla 4.5. Analisis del poder de negociacion de los proveedores
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Concentracién de los proveedores Pocos 4 Muchos
Rol del servicio del proveedor Alto 1 Bajo
Importancia de la industria para ellos Poca 2 Mucha
Costo de cambio de proveedor Alto 1 Bajo
Integracién hacia atras Alto 5 Bajo
Integracién hacia adelante Bajo 5 Alto
Contribucién a la calidad de servicio Alto 3 Bajo
Contribucién a los costos por parte de los proveedores Alta porcién 1 Baja porcion
Poder de los proveedores No atractivo 2,8 Atractivo

Fuente: elaboracién propia

Concentracion de los proveedores

En el mercado existe un gran nimero de estudios de abogados dedicados a la defensa
del consumidor, lo que resta su poder de negociacion. De manera complementaria, el nimero
de notarias que pueden validar los documentos legales requeridos para realizar la
recolocacion del servicio de telefonia mévil es importante. Esto hace que el mercado sea méas
atractivo.
Rol del servicio del proveedor

El rol del estudio de abogados y de las notarias en el modelo de negocios es clave para
el servicio de recolocacion. Esto hace al mercado menos atractivo.
Importancia de la industria para ellos

La industria no es importante para el proveedor, si bien es cierto que existe un
descontento con los servicios de telefonia movil. Es inusual que una persona natural recurra
a servicios especializados de estudios de abogados para resolver sus reclamos, ya que estos
pueden ser resueltos en Osiptel o Indecopi, segun la plataforma Gnica digital del Estado
peruano. Esto hace al mercado menos atractivo, dado que eleva el poder de negociacion de
los proveedores.
Costo de cambio del proveedor

No existe una gran diferencia entre cambiar entre proveedores de servicios legales, por
lo que se reduce el poder de negociacién de los proveedores, lo que hace al mercado mas

atractivo.
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Amenaza de integracion hacia adelante

Es poco probable que el proveedor realice una integracion hacia adelante en la industria,
por no ser parte de sus negocios clave, lo que hace al mercado mas atractivo.
Amenaza de integracion hacia atras

Con la experiencia adquirida durante la operacion del negocio, la empresa podria realizar
una integracion hacia atras para desarrollar las capacidades legales y no requerir de los
servicios de los estudios de abogados. Esto mejora el poder de negociacion y hace al mercado
mas atractivo.

Contribucién de proveedores a la calidad o servicio

El servicio de las notarias es clave para el desarrollo del negocio y puede influir en el
resultado del servicio ofrecido al cliente; como consecuencia, su poder de negociacion
aumenta y hace al mercado menos atractivo.

Contribucién de los costos por parte de los proveedores

El costo unitario de los servicios del proveedor puede representar una parte importante
de los costos totales del servicio, por lo que se requiere negociar los precios para presentar
solicitudes conjuntas y hacer la prestacion del servicio costo eficiente. Esto hace que el
mercado sea menos atractivo. Este medio nivel de intensidad en el poder de negociacion de
los proveedores motiva que el atractivo de la industria sea neutral.

4.3. Benchmark internacional

Al ser un nicho de mercado, se consideraron los resultados de la busqueda en Google
que coincidieran con las palabras clave «plan comparison engine» y «comparison engine».
Se tuvieron como resultado cuatro (4) paginas web que coinciden de manera parcial con el
modelo de negocio propuesto: Wirefly, WhistleOut, Uswitch y Finder.

Estas paginas fueron comparadas sobre la base de los factores de creacion de valor para
negocios electronicos propuestos por Amit y Zott (2001) y los factores que determinan la
seleccion de un operador movil propuestos por Tripathi y Siddiqui (2009).

4.3.1. Wirefly

Wirefly es un motor de comparaciones con base en Estados Unidos, cuya razon es
reducir la dificultad de comparar una amplia variedad de servicios desde telecomunicaciones
y financieros hasta seguridad en el hogar. Una de las caracteristicas que mas resaltan en su
sitio web es la facilidad de uso para los usuarios, junto con las herramientas de comparacion
que ofrecen. Para esto, Wirefly mantiene un partnership estratégico con las diferentes

empresas de las diferentes industrias en las que participan.

42



Figura 4.1. Motor de comparacion internacional: Wirefly
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Factores de valor en e-business

Eficiencia. Consolida un amplio volumen y variedad de informacion de multiples
proveedores de servicios.

Complementariedad. No solo se limita a ofrecer comparaciones de servicios, sino que
también incluye comparativas de dispositivos celulares e incluso brinda
comparaciones de seguros, servicios financieros y seguridad para el hogar.

Novedad. Cuenta con herramientas que le permiten al usuario estimar su necesidad
de consumo de datos o comparar las caracteristicas de los dispositivos celulares.
Retencidén. No hay indicios de que cuente con programas de retencion para sus

clientes, dado que no poseen una seccion de registro o identificacion.

Factores de valor en telecomunicaciones

Conectividad de red. No muestra informacion sobre la calidad de la red de los
proveedores.

Servicio al cliente. Indica de manera clara planes de servicios que solo estan
disponibles para clientes que hayan contratado un servicio especifico con uno de los
carriers, pero no brinda informacién sobre la forma en la que los clientes pueden
resolver sus consultas sobre los planes tarifarios.

Tarifas de servicio mévil. Muestra de manera detallada la composicién de las tarifas
de cada plan y la glosa con el concepto de cobro.

Imagen de la marca. No hay valoraciones de las marcas que se ofertan la pagina web.
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e Servicios de adicionales. No ofrece detalle de programas de beneficios con los que
podria contar el cliente si contratase una linea mavil.
4.3.2. WhistleOut
La empresa fue fundada en 2008 bajo un supuesto paraguas: «no es necesario ser un
genio para contratar el plan movil o de internet ideal». Esto considerando que esta industria
puede ser muy confusa para los clientes. Lo que hacen es presentarles informacion clara y
sencilla sobre productos inaldmbricos, tanto equipos como planes, lo que facilita la toma de
decisiones para los consumidores. En su modelo de negocio el cliente no realiza ningun pago
por consultar la informacién, ellos cobran un fee al operador que recibe el lead.
Figura 4.2. Motor de comparacién internacional: WhistleOut
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Fuente: whistleout.com
Factores de valor en e-business

e Eficiencia. Consolida informacién de los principales proveedores de servicios en
Canad4; adicionalmente, cuenta con una tabla que permite a los clientes estimar de
manera sencilla cuél es su necesidad de datos.

e Complementariedad. Se limita a comparar servicios de telecomunicaciones, pero no
realiza comparaciones de equipos ni brinda informacion adicional de otros servicios.

e Novedad. Muestra la informacion mas relevante para el cliente de manera visual y
cuenta con gréaficos de rankings y estadisticas de categorias, como los principales
proveedores, los planes mas baratos o los equipos mas populares.

e Retencion. No hay indicios de que ofrezcan programas de retencion para sus clientes,

dado que no cuentan con una seccion de registro o identificacion. Adicionalmente,
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solo se limitan a trasladar el lead al operador seleccionado, lo que indica que es una
plataforma estrictamente transaccional.
Factores de valor en telecomunicaciones
e Conectividad de red. Permite filtrar a los proveedores de servicios segun las areas de
cobertura para realizar una busqueda precisa.
e Servicio al cliente. No brinda informacion sobre la forma en la que los clientes pueden
resolver sus consultas de los planes tarifarios o las quejas con los proveedores.
e Tarifas de servicio mévil. Muestra de manera resumida los conceptos de cobro y los
beneficios de contratar los diferentes planes.
e Imagen de la marca. No hay valoraciones de las marcas que se ofertan en la pagina
web.
e Servicios de adicionales. No ofrece detalle de programas de beneficios con los que
podria contar el cliente si contratase una linea movil con algin proveedor especifico.
4.3.3. Uswitch
Uswitch es un servicio de comparacion y migracion no solo de telefonia movil y fija
(servicios y productos), sino también de productos de finanzas personales (tarjetas de crédito,
préstamos, etc.), seguros, gas y electricidad. Su objetivo es ayudar al cliente a aprovechar los
mejores precios y servicios que le ofrecen los proveedores. Uswitch no solo se enfoca en
personas naturales: también lo hace con empresas.

Figura 4.3. Motor de comparacion internacional: Uswitch
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Fuente: uswitch.com
Su ingreso proviene de los proveedores, ya que cobra una tarifa por el traslado de nuevos
clientes. Asi, ofrece un servicio gratuito al cliente final. Ademas, el proceso de cambio es
mucho mas sencillo, debido a la relacion comercial.

Factores de valor en e-business
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Eficiencia. Informacion detallada y relevante para el cliente de los diversos
proveedores.

Complementariedad. Ademas de comparar el servicio, permite comparar equipos e
incluso otros servicios, como finanzas, electricidad, gas y seguros.

Novedad. Existe una gran variedad de precios disponibles para el cliente, lo que no
permite hacer variaciones.

Retencidon. No ofrece un programa de fidelizacion a los clientes, solo le ayuda a

realizar la transaccién de comparacion y cambio.

Factores de valor en telecomunicaciones

4.3.4.

Conectividad de red. No muestra informacién sobre los proveedores.

Servicio al cliente. Tiene un equipo de atencidn segun el tipo de servicio solicitado
via email, teléfono o correspondencia.

Tarifas de servicio movil. Existe variedad de opciones seguin la necesidad de los
clientes (tarifas predeterminadas).

Imagen de la marca. No existe valoracion de parte de los clientes.

Servicios de adicionales. No muestra detalle adicional de algun servicio al momento
de aceptar el cambio.

Finder

Finder es un sitio que permite comparar en mas de 100 categorias; entre ellas, telefonia,

finanzas, viajes, etc., con la finalidad de ayudar al cliente a tomar las mejores decisiones en

corto tiempo y reduciendo costos. Finder no cobra nada al cliente, gracias a las resefias y

guias que realizan los expertos, que sirven de ayuda al cliente cuando lo necesita.

Su ingreso proviene de los proveedores (por recomendar a clientes) y, ademas, por el

espacio publicitario que ofrecen.

Figura 4.4. Motor de comparacion internacional: Finder
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Fuente: finder.com

Factores de valor en e-business

Eficiencia. Se puede encontrar informacion detallada y relevante de la misma.
Complementariedad. No solo ofrecen comparacion y cambio en el servicio movil,
sino que también ayudan a decidir en otras categorias.

Novedad. Existe diversa variedad de precios que se ofrecen al cliente en multiples
categorias.

Retencidn. Se aprecia un lugar exclusivo para atender consultas de clientes sobre
temas muy especificos, ademas de resefias y guias enfocadas a mejorar la experiencia

del cliente.

Factores de valor en telecomunicaciones

Conectividad de red. No muestra informacion explicita de los proveedores.
Servicio al cliente. Permite realizar consultas por teléfono y en la misma plataforma
(chatbot); ademas, existe una plataforma de consultas abierta para todo tipo de

necesidad.

Tarifas de servicio mévil. Variedad de planes tarifarios (tanto en datos como en
minutos).

Imagen de la marca. No existe valoraciéon de los clientes; sin embargo, se puede
comentar sobre el servicio recibido.

Servicios de adicionales. Resefias, guias de ayuda y valoraciones.

En resumen, las principales paginas de comparacion internacionales crean valor de

acuerdo con los criterios de los negocios electrénicos. Sin embargo, muestran informacion

basica de precios para la comparacion de servicios moviles. Entre todas las opciones

revisadas, la mas destacada en los factores analizados es la pagina web Finder, como se

aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 4.6. Analisis comparativo de motores de comparacion internacionales

Criterios Peso YVIRE - Mﬁﬂeom U USWitCh Gflnder
Wirefly Whistleout uSwitch Finder

Factores de Eficiencia . 15% 5 3 5 3
valor en Complementariedad 10% 4 2 4 5
ecommerce Movedad 10% 4 2 3 3
Retencidn 5% 1 1 1 4

Conectividad de red 15% 1 2 1 1

Factores de  Senicio al cliente 10% 3 1 1 4
valor en Tarifas de semvicio mavil 20% 4 3 3 5
telecom Imagen de la marca (operador) 10% 1 1 1 1
Senvicios adicionales 5% 1 1 1 3

Total 100% 3 2.05 2.5 3.25

Fuente: elaboracion propia
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4.4. Andlisis de oportunidades y amenazas
4.4.1. Matriz EFE, oportunidades y amenazas
A continuacion, se listan las oportunidades identificadas a partir del analisis del entorno:
Tabla 4.7. Matriz EFE de oportunidades

OPORTUNIDADES VALOR | CALIFICACION
Los clientes no estan satisfechos con el servicio ofrecido por la empresas

0,05 4
de telecomunicaciones
Existe una base de clientes que cqnsume menos de TGEB al mes y esta 005 4
pagando por mas de [0 que necesita '
Rechazo de los clientes alos servicio de atencion al cliente v retencion de 0.04 4

los operadores maoviles
Confusion de los clientes v publico en general por exceso de informacion 004 q
compleja brindada por los operadores de telecomunicacionss '

30 % de los usuanos de telefonia movil planea cambiarse de empresa

0,03 4
operadora.
El acceso ainternet mévil a nivel nacional esta en constante crecimiento 0,02 4
La forma de vivir de los consumidores ha cambiado gracias a la 003 3
digitalizacidn '
20 % de los consumidores peruanos busca informacidon en su smartphone 0.03 4
antes de realizar una compra
Baja diferenciacidn entre los servicios brindados por las empresas de 0.03 4
telecomunicaciones
Interes del ente regulador, OSIPTEL, por dinamizar el sector v aumentar la 0.03 4
competencia
Mecesidad de las personas por comparar ofros servicios como internst, TV, 0.03 4
Seguros, prestamos bancarios, stc.
Disposicion de las empresas de telecomunicaciones a pagar por leads 0.03 3

digitales

Fromulgacidn de resolucionss del Consejo Directivo de Osiptel que
refuerzan y agilizan los mecanismos de atencion de reclamos v mejora en la 0,02 4
calidad del servicio.

Existen aproximadamente 16 MM de celnautas entre 12 v 70 aflos en el 0.02 q
Perd Urbano.

Existen cambios en la tendencia de grupos etarios 0,02 3
La industria de telecomunicaciones es un rubro que ha alcanz ado alta 0.01 4
penetracion de usuarios '

Froduccion del sector de Telecomunicaciones y olros servicios de 0,005 q
informacion aumentd en 4 .73 % en agosto de 2019

Ley N? 30083 que fortalece la competencia v expansion de los operadores 0001 3
méviles vituales vy de infraestructura maévil rural. '

El 30% de los milennials confla en que el panorama econdmico del pais 0,001 3
mejorara en los proximos 12 meses.

Buesna disposicion y crecients inversion de empresas a pagar por espacios 0001 3
publicitarios en sitios web v publicidad digital '

Expansion en 3.2 % del PBl para el 2020, en la medida que el escenario 0.001 3

internacional sea estable v que asuma un gobiermo no radical.

Ejgcucidn del Flan de Competitividad v Productividad en materia de
desarrollo de capacidades para la infraestructura v promocién de la 0001 3
i ersion privada.

Falitica de reordenamiento del espectro radicelectrdnico por parte del

. ) A 0,001 3
Ministerio de Transportes v Comunicaciones (MT C)
El mercado de la tecnologia de la nube esta en incremento, provectando 0001 3
para el 2021, USD 320,500 millones a nivel mundial . '
En el mundao los motores de comparacion permiten comparar toda la oferta de 0.001 3

Semvicios de telecamunicacionses
Fuente: elaboracion propia

A continuacion, se listan las amenazas identificadas a partir del analisis del entorno:
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Tabla 4.8. Matriz EFE de amenazas

AMENAZAS VALOR CALIFICACION
Acciones legales de las empresas de telecomunicaciones para frenar 007 ]
cambios de plan o portabilidad a nombre de un tercero. '

Fechazo de los clientes finales por no conocer la marca vy 1os servicios ofrecidos 0,06 1
Reaccion agresiva por parte de las empresas operadoras por temor ala 005 ]
caida de sus ingresos. '

Rechazo de los clientes a realizar tramites y autorizaciones legales y/o 005 ’
nolariales para cambios en sus servicios. '

Las fallas técnicas en los sitios web de compra online frustran cerca del 10 003 5
% de las transacciones. '

81 % de los consumidores peruanos eh ecommerce ante un problema de 003 5
demora en la atencién virtual abandona el servicio y/o va a la competencia. '

70% de estos peruanos que forman parte del mercado bancarizado/ 003 5
financiero les preocupa mucho ser victimas de fraudes por canales digitales. '

Rechazo de los grandes operadores de los retailers o partners de 003 y
outsourcing comercial para distribuir el servicio. '

Posibilidad de que el cliente mismo realice sus cambio de servicio. 0,03 1
Cambios en las modalidades contractuales a contratos de plazo fijo forzoso,

que obliguen a los clientes a blogueen las acciones de portabilidad o cambio 0,03 1
de plan.

Menos del 2 % de visitas a una tienda virtual termina en una transaccién 0,02 5
comercial, debido a la mala gestién de las estrategias comerciales.

Posi!)illidad de desarrollo de negocios informales que brinden el mismo 0.02 5
servicio.

Solo 15 % de los usuarios de la generacion millennials realiza compras en 001 5
internet debido a la falta de seguridad y desconfianza. '

Nueva Ley de Telecomunicaciones y Tecnologia de la Informacioén aun se 001 ’
encuentra en debate. '

Disminucién en la proyeccion del crecimiento del mercado de bienes 0 004 3
(telecomunicaciones) durante el primer trimestre de 2020. '

Al cierre del 2020, el Peru contara con la infraestructura necesaria para 0 001 ]
implementar la red 5G. '

Clima de inestabilidad politica y de inversién privada generada por el pedido 0 001 3
de adelanto de elecciones al 2020. '

Retraso en la aprobacién de medidas extraordinarias que promuevan la 0,001 5
inversion por medio de decretos de urgencia.

Menor crecimiento de la economia y comercio mundial debido a la tensién 0 001 5
comercial entre Estados Unidos y China. '

Tasa de desempleo de 5.8 % en Lima Metropoltana entre los meses de junio 0 001 3
y setiembre de 2019. '

La masificacion del producto convergente de movistar puede dismiuir la 002 5
base de clientes para gestionar '

Feduccion en las inversiones del sector para el desarollo infraestructura por 0001 y
cambio en modelo de negocio de movistar '

Fuente: elaboracion propia
Sobre la base de ambas matrices, se obtiene un puntaje ponderado de 2,59, lo que indica
que la empresa tiene una adecuada capacidad de respuesta para los diferentes factores del
entorno. No obstante, la empresa debe tener identificadas las oportunidades y amenazas que

se pueden volver en su contra.
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4.5. Conclusiones

45.1.

45.2.

45.3.

Microentorno

Atractivo para nuevos entrantes dadas las altas barreras de entrada en la industria, por
sus economias de escala, acceso a los canales de distribucion y necesidades de capital.
Intensidad de la rivalidad es un factor atractivo debido a una competencia balanceada,
poca diferenciacion y cambio el giro que han tenido las estrategias de las firmas de la
industria.

La alta amenaza para sustituir los servicios en la industria hace que sea menos
atractiva.

El bajo poder de negociacién de los clientes favorece el atractivo de la industria por
ser un negocio B2C con baja diferenciacion y una alta posibilidad de integracion hacia
atras.

El poder de negociacion de los proveedores reduce el atractivo de la industria
principalmente debido al rol que juega su servicio en la propuesta de valor del
negocio.

Benchmark

Los motores de comparacion en el extranjero muestran informacién relevante para el
cliente y no le cobran por la informacion; mas bien, generan ingresos por otros
medios, como la venta de leads a los operadores o la de espacios publicitarios en sus
sitios web.

Oportunidades y amenazas

Desde la perspectiva del cliente, un bloque importante no consume todos sus
beneficios, se encuentran insatisfechos con el servicio y muestran rechazo a las
acciones de retencion de la operadora.

Por otro lado, las personas estan transitando hacia una compra de servicios mas
sofisticada, basandose en la comparacion de las ofertas disponibles en el mercado.
Junto con esto, se evidencian cambios importantes en el comportamiento de compra
de las personas, aumentando de manera sostenida las compras por medios digitales.
El acceso a internet en las personas viene en constante crecimiento, combinado con
la disposicion de un 30% de personas que estan dispuestas a cambiar de operador, lo
gue constituye una base importante de clientes potenciales.

Hoy los participantes de la industria ofrecen servicios con una baja diferenciacion.

Adicionalmente, Osiptel, en su funcion de regulador, tiene como principal objetivo
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dinamizar la industria, lo que favorece el ingreso de firmas que buscan desarrollarse
en el sector.

Las empresas de telecomunicaciones podrian reaccionar de manera agresiva por
temor a la caida de sus ingresos y establecer condiciones para frenar cambios de plan
o0 portabilidad a nombre de un tercero, o establecer contratos a plazo fijo forzoso que
impidan a los clientes realizar cambios en plan o portabilidad.

Rechazo de los grandes operadores de los retailers o partners de outsourcing
comercial para distribuir el servicio.

Respecto del uso de canales digitales, de suceder alguna falla técnica se frustraria
cerca del 10% de las compras online y se generaria una tasa de abandono del 81% si
la pagina no llegase a cargar. Esto sin considerar, ademas, que a los peruanos que
forman parte del mercado bancarizado les preocupa mucho ser victimas de fraudes
por estos canales.

Al ser una marca nueva en el mercado, podria generar desconfianza en el cliente.
Asimismo, como parte del proceso de cambio, se deben realizar tramites y
autorizaciones legales que pueden generar rechazo y que sea el mismo cliente quien

decida efectuar el cambio por su propia cuenta.
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CAPITULO V. INVESTIGACION DE MERCADOS

5.1. Objetivo de la investigacion

El objetivo de la investigacion es recabar informacion del mercado de telefonia movil

pospago peruano, considerando el perfil del consumidor y la situacion actual del mercado de

telecomunicaciones. Esto ayudara a determinar la viabilidad® de implementar una plataforma

digital que gestione la recomendacion y recolocacién de los titulares de servicios de telefonia

movil pospago.

5.2. Objetivos secundarios

Entre los objetivos secundarios se encuentran los siguientes:

Identificar las experiencias previas o antecedentes con propuestas de valor similares
al modelo de negocio en el sector de las telecomunicaciones.

Identificar barreras y factores criticos para el éxito del modelo de negocio, enfocados
en los aspectos legales y digitales.

Identificar la oportunidad del modelo de negocio en el mercado y los perfiles de
clientes en la categoria de telecomunicaciones, para crear una segmentacion.
Identificar las principales necesidades de los clientes en la categoria de
telecomunicaciones, en los diferentes segmentos.

Determinar cudles son las caracteristicas mas y menos valoradas del concepto del
modelo de negocio.

Definir el posicionamiento esperado por el cliente para el servicio propuesto en el
modelo de negocio.

Determinar y calcular la demanda potencial, la consideracion y la intencién de
compra del servicio propuesto en el modelo de negocio hacia los diferentes

segmentos.

5.3. Metodologia de investigacion

El marco de referencia de la metodologia de investigacién emplea un disefio exploratorio

y descriptivo, basado en una investigacion cualitativa exploratoria que tiene por objetivo

determinar la situacion actual del mercado nacional e internacional de telefonia movil, asi

3Analisis regulatorio, financiero y del mercado que permita medir el potencial éxito del modelo de negocio.
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como recopilar informacién clave de los operadores por medio de entrevistas realizadas a
expertos y a potenciales clientes.

Asimismo, la investigacion cuantitativa descriptiva permitira validar los hallazgos
obtenidos en la primera etapa de la metodologia, ademas de cuantificar el mercado y conocer
los habitos de los potenciales clientes.

Tabla 5.1. Marco de referencia de la metodologia de investigacion

Etapa Tipo Fuente Funcién Instrumento
1 Cualitativa Secundaria Exploratoria Investigacion documental
2 Cualitativa Primaria Exploratoria Entrevistas a expertos
o o ) Entrevistas a potenciales
3 Cualitativa Primaria Exploratoria )
clientes
4 Cuantitativa Primaria Descriptiva Encuesta

Fuente: elaboracion propia

5.4. Etapa exploratoria

Dentro de la etapa exploratoria se usaran distintos recursos de informacion (entre fuentes
secundarias y primarias) que serviran de respaldo para continuar con el proceso de
investigacion del plan de negocios y, en consecuencia, conocer su viabilidad.
5.4.1. Fuentes secundarias

Es importante sefialar que, segun Mabholtra (2008), los datos secundarios son una fuente
valiosa y de libre disposicion de informacion, ya que ayudan a identificar todos los frentes
que impactarian sobre el modelo de negocio y tener un mayor alcance para, asi, poder
desarrollar un disefio de investigacion adecuado como base fundamental para el analisis de
informacién primaria. Ademas, al ser de libre disponibilidad, se pueden encontrar con
bastante rapidez y a costo cero.
5.4.2. Fuentes primarias

El modelo de negocio propuesto es poco conocido y cuenta con limitada informacion de
fuentes secundarias. Por eso, las entrevistas a los expertos ayudaran a tener mayor
conocimiento y brindaran un contexto claro sobre sus experiencias y demas factores que se
han de considerar para poner en marcha el modelo de negocio. En la misma linea, Maholtra
(2008) indica que por medio de entrevistas a los potenciales clientes se lograra recabar
informacidn detallada acerca de las actitudes respecto de los servicios de telefonia movil,

ademas de su opinidn sobre el funcionamiento del modelo de negocio.
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Finalmente, considerando lo sefialado por Rabadan y Ato (2010), las entrevistas tanto a
los expertos como a los potenciales clientes ayudardn como etapa previa para elaborar la
encuesta (etapa cuantitativa descriptiva), ya que con ellas se podra decidir sobre las preguntas
que se deben incluir o no en el cuestionario.

5.5. Etapa descriptiva
5.5.1. Fuente primaria

Gracias a la informacion recabada en la etapa cualitativa exploratoria y lo sefialado por
Maholtra (2008), se procedera a realizar la encuesta a un grupo determinado de individuos
que cumplan con las caracteristicas del publico objetivo. La mision ser& corroborar sus
actitudes y motivaciones hacia el modelo de negocio. Considerando lo sefialado por
McDaniel y Gates (2015), la encuesta sera de tipo electrénica y elaborada con la herramienta
Google Forms. Sera compartida masivamente por las redes sociales Facebook e Instagram.
Cabe destacar que, para evitar errores de representatividad, se plantearan preguntas filtro que
ayudaran a tomar decisiones acertadas. Finalmente, para lograr una mayor tasa de respuesta
se brindaran incentivos a los encuestados, de manera que se acelere el nivel de respuesta.
5.6. Base metodologica

La metodologia para la investigacion que se llevard a cabo involucra una etapa
cualitativa exploratoria conformada por entrevistas a expertos para conocer aspectos
generales y especificos que afectan al modelo de negocio y a clientes potenciales, con lo que
se validara la propuesta de valor. Por Gltimo, un estudio cuantitativo descriptivo (encuesta)
ayudara a dimensionar el mejor marketing mix de cara al cliente.

Tabla 5.2. Base metodoldgica de la investigacion

Método Técnica Publico objetivo Instrumento
Profesionales relacionados con el sector de
] telecomunicaciones Guia de discusion
o Entrevista a . . .
Cualitativo Profesionales vinculados directamente al aprobada por el
expertos ) . .
negocio e-commerce equipo de tesis
Abogados vinculados directamente a notarias
Entrevista a . Guia de discusion
o . Hombres y mujeres que cuentan con un plan
Cualitativo clientes o . aprobada por el
) de servicios mévil pospago ) .
potenciales equipo de tesis
Cuantitativo Encuesta Muestra del segmento de clientes potenciales | Cuestionario
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aprobado por el

equipo de tesis

Fuente: elaboracion propia
5.6.1. Metodo cualitativo

Para desarrollar el estudio de mercado fueron entrevistados en total seis (6) expertos
—tres (3) relacionados al sector de telecomunicaciones, dos (2) al sector de comercio
electronico y uno (1) vinculado al sector legal—, con el objetivo de obtener informacion que
permita direccionar los esfuerzos en cada area clave involucrada en el desarrollo del modelo
de negocio: regulacion y marco normativo para el &area legal; andlisis situacional,
planificacién y comercio digital en el mercado de telefonia movil para el area de marketing;
y disefio, ejecucion y procedimientos de campafias afines al modelo de negocio para las areas
de operaciones y recursos humanos.

Cabe destacar que no es necesario crear mas de una entrevista por cada experto, ya que
las respuestas no serdn comparativas. Es decir, no se plantea generar hipdtesis con las
declaraciones, sino considerarlas como sustento informativo para cada una de las areas clave
del modelo de negocio.

A continuacion, se presenta el sustento de cada campo laboral de los entrevistados:

e Regulatorio. Su visién permitira comprender si el modelo de negocio cumple con las

exigencias regulatorias y si es viable.

e Sector de telecomunicaciones. En este caso, sobre la base de su experiencia, brindaran
orientacion acerca del perfil del cliente, para comprender mejor el mercado de
telefonia mévil pospago y los antecedentes que hayan ocurrido con propuestas de
valor similares.

e Legal. Se tendra una mejor comprension de la operatividad en torno a la gestion de
los documentos de los planes pospago de los clientes y las principales ventajas y
desventajas del proceso. Por ultimo, se evaluaran alternativas que permitan facilitar
el desarrollo del modelo de negocio.

e E-commerce. Para identificar y mapear las principales oportunidades y riesgos de los
negocios digitales, en particular los e-commerce orientados a la comercializacion de
Servicios.

Asimismo, se desarrollaran en total ocho (8) entrevistas a clientes potenciales, con el

objetivo de validar la comprension y aceptacion del modelo de negocios y la propuesta de

valor planteada en un inicio.
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Finalmente, la muestra total se definié en ocho (8) entrevistas, donde se vigilara la
dispersion de esta en cuanto a caracteristicas como edad, género, distrito de residencia y
teleoperadora actual; de esta manera, se podran asegurar la comparabilidad de las respuestas
y el analisis de un discurso variado. Esto con el objetivo de generar hallazgos que seran luego
validados en la etapa cuantitativa.

5.6.2. Método cuantitativo

Para desarrollar esta etapa final de la investigacion de mercados se llevo a cabo un
estudio cuantitativo descriptivo. Para ello, se definieron los objetivos clave de la
investigacion cuantitativa explicativa y luego la técnica que se utilizaria, para después disefiar
el instrumento de medicion con el que se recogera la data necesaria entre los segmentos
considerado.

Cabe destacar que el mercado potencial para el desarrollo del negocio fue definido
considerando la informacion obtenida de la etapa cualitativa exploratoria y el
dimensionamiento de la oportunidad de mercado en ndmero de clientes.

El trabajo de campo de esta etapa cuantitativa se aplicara online, por lo que se empled
un muestreo por cuotas respetando la distribucién del universo, asegurando, ademas, la
dispersion de la muestra. De tal manera, ninguna caracteristica de esta serd predominante en
la base de respuestas final. Por Gltimo, se procedera a distribuir los cuestionarios. Una vez
culminado este trabajo de campo, se pasé a analizar los resultados, para lo que se utilizo la
herramienta de analisis estadistico por computadora SPSS.

5.7. Factores criticos

Considerando los aprendizajes obtenidos de la investigacién de fuentes secundarias, fue
identificado un conjunto de subfactores y factores alineados a los objetivos de investigacion.
Por consiguiente, se efectud un trabajo de validacion de los factores y subfactores durante la
investigacion exploratoria, entrevistando a expertos y a clientes potenciales. El objetivo de
esta etapa es delimitar el alcance de la investigacion, acotando los puntos mas relevantes para
tenerlos en cuenta en la etapa descriptiva y validar el modelo de negocio. En el anexo IlI

«factores y subfactores» se podran encontrar el detalle.
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A continuacidn, se describen los principales factores, subfactores y objetivos que guiaran

la investigacion de mercados:

Tabla 5.3. Objetivos, factores y subfactores

Objetivos

Factores

Subfactores

Identificar la percepcién y
actitud de los clientes y no
clientes pospago del servicio,
necesidades insatisfechas,
dolores y expectativas para

refinar el modelo de negocio.

Comportamiento del

consumidor

Actitud hacia el servicio

pospago

Paradigmas respecto al servicio

pospago

Segmento del cliente

Uso del servicio

Actitud hacia el e-commerce

Actitud hacia los motores de

comparacion

Mapear los principales ejes de
crecimiento a futuro para las
empresas que brindan servicios
de telefonia movil pospago para
evitar puntos de conflicto o
competencia directa y las
reacciones, que podrian
amenazar el modelo de

negocio.

Comportamiento del mercado

Penetracion del servicio

pospago

Proyecciones de crecimiento

del servicio

Oferta de servicios pospago

Competencia

Reacciones del mercado a

nuevos entrantes

Proyecciones del crecimiento

del e-commerce

Factores criticos para el éxito

del e-commerce

Validar con los posibles
clientes la configuracién de la
propuesta de valor, junto con

sus atributos y beneficios mas

Oferta comercial

Precio

Oferta del servicio

Promocién y publicidad
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relevantes, para refinarla y
adaptarla a las necesidades y

expectativas de los clientes.

Canal

Valor

Marco normativo

Marca

Identificar de manera clara
cuéles son los principales
motivadores e inhibidores que
experimenta el cliente durante
su proceso de decision, para
disefiar un journey amigable

para el pablico objetivo.

Experiencia de compra

Confianza

Confianza y transparencia

Facilidad de compra

Experiencia de compra

Predisposicién de compra

Satisfaccion

Comprender cul es el medio
mas adecuado para interactuar
con el cliente y adaptarlo a sus

necesidades.

Medio

Interfaz

Sitio web

Aplicativo movil

Fuente: elaboracion propia

5.8. Proceso de investigacion

5.8.1. Andlisis de informacion de fuentes secundarias

En la primera etapa se busca determinar la situacion actual de los mercados nacional e

internacional de telecomunicaciones moviles. El anélisis se basara en toda la informacion

relevante recolectada de fuentes oficiales para conocer a los competidores que operan

actualmente y los beneficios que ofertan.

Esta primera etapa se ejecuta con el siguiente procedimiento:

Se realiza un benchmark de modelos de negocio (comparison engines) similares en
el Peru, Estados Unidos, Canada, México y Europa.

Se registra la informacién del estudio Multicliente Ipsos Peru dirigido al rubro.

Se registra la informacién de la encuesta Enaho del INEI.

Se registra toda la informacion de la Erestel del Osiptel.

Se revisa el Perfil del Smartphonero, estudio de habitos y actitudes de este segmento

elaborado por Ipsos Per(.

58



e Se registra toda la informacion pertinente reportada por la Asociacion Peruana de

Empresas de Inteligencia de Mercados (Apeim).

Tabla 5.4. Metodologia de analisis de fuentes secundarias

Objetivo de investigacion

Pregunta

Fuente secundaria de

consulta

Identificar las barreras que
podrian dificultar o impedir el
desarrollo del modelo de

negocio.

¢Como operan los principales
competidores afines al modelo
de negocio a escala nacional e

internacional?

Benchmark de los modelos de
negocio afines procedentes del
Pert, Estados Unidos, Canad3,

México y Europa.

Identificar las principales
necesidades de los clientes en
la categoria de
telecomunicaciones, en los

diferentes segmentos.

¢Cuéles son las principales
necesidades de los clientes de
telefonia mévil a escala

nacional?

Estudio multicliente Ipsos Perd
dirigido al rubro de

telecomunicaciones.

Determinar y calcular la
demanda potencial, la
consideracion y la intencién de
compra del servicio propuesto,

en los diferentes segmentos.

¢ Cudntos clientes potenciales
podrian adquirir el servicio

brindado?

Encuesta Enaho del Instituto
Nacional de Estadistica e

Informatica.

Identificar el comportamiento
del consumidor y perfiles de
clientes en la categoria de
telecomunicaciones, para crear

una segmentacién.

¢ Cual es el perfil del usuario
del servicio de
telecomunicaciones,
principalmente, de telefonia

moévil, a escala nacional?

Encuesta Erestel de Osiptel.

Identificar el comportamiento
del consumidor y perfiles de
clientes en la categoria de
telecomunicaciones, para crear

una segmentacién.

¢ Cuéles son los habitos de
consumo del cliente de
telefonia mévil a escala

nacional?

Perfil del Smartphonero de

Ipsos Perd.

Determinar y calcular la
demanda potencial, la
consideracion y la intencion de
compra del servicio propuesto,

en los diferentes segmentos.

¢Cual es la demanda potencial
en que puede incursionar el

modelo de negocios?

Informes actualizados de los
niveles socioeconémicos de

Apeim.
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Fuente: elaboracién propia
5.8.2. Analisis de informacién de fuentes primarias

En la segunda etapa se realizan entrevistas a expertos por medio de una guia de discusion,
de preguntas abiertas, para determinar la situacion de la industria, validar los principales
problemas para el cliente e identificar las herramientas con las que cuenta hoy el mercado de
telecomunicaciones para solucionar los problemas, asi como para validar la viabilidad e
identificar las barreras que podrian dificultar o impedir el desarrollo del modelo de negocio.

Para esto, el proceso es el siguiente:

e Se envian correos electronicos con una carta de presentacion adjunta donde se
explican —de manera resumida— los objetivos de la entrevista como parte de la
investigacion, en espera de contar con su colaboracion.

e Se coordina la disponibilidad del entrevistado, fijando fecha, hora y lugar de la
entrevista.

e Una vez pactada la entrevista, se comparte la guia de discusion al entrevistado, no
solo para que tenga una nocién de lo que se desea abordar, sino también para darle el
tiempo suficiente para recolectar cualquier tipo de informacidn que crea conveniente.

e Se graba la entrevista en audio, con previo aviso al entrevistado, para la posterior
transcripcion y el mejor andlisis de la informacion recolectada.

e Una vez terminados los procedimientos anteriores, se elabora un informe con los
resultados recabados.

Por medio de las fuentes primarias se busca determinar la situacion actual de los
mercados nacional e internacional de telecomunicaciones mdviles pospago. Este analisis se
basara en toda la informacion relevante recolectada para conocer a los competidores y los
beneficios que ofrecen a sus actuales y potenciales clientes.

5.9. Entrevista a expertos

Cabe destacar que, para conocer la viabilidad del modelo de negocio, se contact6 a
diversos expertos, cuya experiencia esta circunscrita en la regulaciéon y supervisiéon de los
servicios publicos de telecomunicaciones, asi como en la direccion de areas de retencion y
en campafas que promovieron el cambio de empresa operadora en el ambito privado.

En lamisma linea, y con el objetivo de conocer mas detalles acerca de la implementacion
del modelo de negocio, se obtuvieron recomendaciones en la ejecucion de servicios notariales

—emision de poderes a representantes legales— y de e-commerce —competencias
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necesarias para incursionar en el ecosistema digital— en el sector retail. Se podra encontrar
maés detalles en el anexo 1V «perfil de los expertos entrevistados y factores a responder».
5.10. Entrevista a clientes potenciales

Por medio de las entrevistas a los clientes potenciales se recoge informacién en torno a
los factores de comportamiento del consumidor, oferta comercial y experiencia de compra.
Esto se realiza con la ayuda de una guia de discusion que contiene una serie de preguntas que
permitiran llegar a una comprension mas precisa del cliente en diferentes dimensiones.

Tabla 5.5. Perfil de los clientes potenciales entrevistados y preguntas a responder

Potencial cliente Factores por resolver

Clientes pospago de las principales empresas . ] )
. . Comportamiento del consumidor, oferta comercial
teleoperadoras en Lima Metropolitana: o
. ) y experiencia de compra
Telefonica, Claro, Entel y Bitel

Fuente: elaboracién propia

Una vez obtenido este primer blogue de informacion se comienza, de manera mucho
mas sistematica, a identificar aspectos especificos tales como tareas del cliente, dolores y
principales atributos buscados en la categoria.

Finalmente, se muestra y evalla el concepto de negocio, se hace una valoracion de
servicios y se cierra con una evaluacion del mockup de la pagina web y el aplicativo movil,
para que brinden su feedback.

5.11. Metodologia de la investigacion cualitativa

De acuerdo con los perfiles seleccionados para los expertos y potenciales clientes, se
ejecutaron las entrevistas bajo el siguiente procedimiento:
5.11.1. Elaboracion de las guias de discusion

Se elaboraron cuestionarios personalizados considerando la experiencia y la trayectoria
profesional de los expertos, asi como al comportamiento y la experiencia de compra para los
potenciales clientes.

Previamente a esto, se establecié contacto telefonico con los expertos entrevistados y
potenciales clientes para agendar las fechas disponibles y/o el transporte para acudir a los
puntos de reunién. Cabe destacar que la duracion maxima de las sesiones fue de 30 minutos,
a pedido de los entrevistados.

5.11.2. Realizacion de las entrevistas
Las entrevistas fueron registradas en audio para su posterior transcripcion. Esto permite

ordenar las respuestas obtenidas en grupos. Posterior a ello, se realizd un analisis que
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permitié armar una lista de hallazgo para dimensionar el mercado meta en la siguiente etapa
de la investigacion.
5.12. Investigacion cuantitativa

Con los resultados obtenidos en la investigacion cualitativa, se ajusto el concepto de
negocio planteado inicialmente y se disefid una encuesta para validar los hallazgos de la etapa
inicial, asi como el modelo de negocio. En esta etapa se tuvieron en cuenta los siguientes
objetivos:

e Estimar demanda real y demanda potencial. Cudntos usan portabilidad o cambio de
plan, cuantos lo harian con el servicio de intencion de uso del servicio y cuantos
pagarian con el servicio.

e Determinar la valoracion de beneficios y servicios. Beneficios mas importantes,
servicios méas importantes.

e Determinar precio ideal. Cuatro (4) preguntas de precio.

e Determinar canales méas adecuados para comunicacion y distribucion, incluyendo
medios de pago.

5.13. Mercado potencial y grupo objetivo
De acuerdo con la Apeim (2019), la poblacion de Lima Metropolitana perteneciente al
NSE BC1 representa mas del 50% del nimero de hogares.

Tabla 5.6. Distribucion poblacion segun NSE en Lima Metropolitana (Apeim,

2018)
NSE Estrato Porcentaje

Al 0.6

A 4.3
A2 3.7
B1 8.3

B 23.4
B2 15.1
Cl 28.6

C 42.6
C2 14

D D 24.1 24.1

E E 5.6 5.6

NUmero de hogares: 10 295 249
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Fuente: Apeim, 2018
Por su parte, la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica (CPI,
2019) indica que la poblacién de Lima Metropolitana, a nivel de la generacion Y-millennials
(de 18 a 35 arfios) es de 32,1%.
Tabla 5.7. Distribucion poblacion de Lima Metropolitana por edad (2018)

Generacion Z-
centennials

Generacion Y-
millennials

Generacion X

Baby boomers

Silenciosa

(Menores de 18

afnos)

(de 18 a 35 afios)

(de 35 a 55 afios)

(de 56 a 71 afios)

(de 72 afios a mas)

Hombres: 1463,6
Mujeres: 1408,7
TOTAL: 2872,3

Hombres: 1718,5
Mujeres: 1673,4
TOTAL: 3391,9

Hombres: 1342,6
Mujeres: 1392,8
TOTAL: 2735,4

Hombres: 545,4
Mujeres: 623,1
TOTAL: 1168,5

Hombres: 177,3
Mujeres: 235,5
TOTAL: 412,8

27,1%

32,1%

25,9%

11,0%

3,9%

Fuente: CPI, 2019

Asimismo, de acuerdo con la Erestel 2018, publicada por el Osiptel, el acceso a telefonia
movil en Lima Metropolitana por personas representa el 86,4%, del cual mas del 50% de
usuarios poseen un plan con contrato bajo la modalidad pospago. Destaca en este Gltimo
punto la mayor tenencia en la generaciéon Y en el NSE BCL.

Por lo tanto, considerando la informacion recabada y el analisis efectuado para
determinar el mercado potencial, los esfuerzos del modelo de negocios se enfocaran en los
501 505 usuarios de Lima Metropolitana que poseen una linea de telefonia movil pospago y
que forman parte del NSE BC1 y de la generacion Y, y que, adicionalmente, cuentan con una
renta mensual basica superior a S/ 45 y no tienen contrato vigente por subsidio y/o
financiamiento de equipo.

Cabe destacar que también se eligio a los clientes de la generacion Y porque desarrollan
una cercania y receptividad al enfoque digital del modelo de negocio. De igual modo, el NSE
BC1 muestra una marcada sensibilidad al sobrecosto que genera la contratacion de servicios

de telefonia mavil.
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5.14. Poblaciony procedimiento muestral

El presente plan de negocios considera como poblacion a todos los usuarios que cuenten
con el servicio de telefonia mévil pospago en Lima Metropolitana. Es importante sefialar que
el tamafio de la poblacion esta sustentado sobre los estudios elaborados por el INEI.

Sobre la base de los objetivos de la investigacion, para elegir el grupo muestral se usara
la técnica de muestreo por cuotas en dos (2) etapas; de esta manera se asegura que la muestra
final esté distribuida de manera representativa a la poblacion. Dentro de los criterios de

inclusién se considera lo siguiente:

e Usuarios con servicio de telefonia mévil pospago en Lima Metropolitana

e Usuarios que sean titulares o apoderados del servicio

e Usuarios que tengan una cuenta en Facebook y/o Instagram

Asimismo, dentro de los criterios de exclusion se considera lo siguiente:

e Clientes con planes pospago menor que S/ 45,00

e Clientes con contrato de financiamiento o con subsidio por el terminal

Para la primera etapa de muestreo se fijaron las cuotas por sexo, nivel socioeconémico

y rango de edad segun la distribucion real de la poblacion:

Tabla 5.8. Cuotas por sexo segun la distribucion real de la poblacién

Sexo Porcentaje
Hombre 51%
Mujer 49%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 5.9. Cuotas por nivel socioeconémico segun la distribucion real de la

poblacién
Nivel socioeconémico (NSE) Porcentaje
NSE A 0%
NSE B1B2 44%
NSE C 56%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 5.10. Cuotas por rango de edad segun la distribucién real de la poblacion

Rango de edad Porcentaje
De 18 a 24 afios 33%
De 25 a 35 afios 67%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia
Para la segunda etapa se tomd la base final de respuestas, eliminando los casos que no
cumpliesen los filtros especificos del estudio. Finalmente, quedaron 126 encuestas validas,
las cuales consideran las siguientes cuotas con un nivel de desviacion:

Tabla 5.11. Cuotas por sexo segun el resultado obtenido en la encuesta

Sexo Porcentaje Obtenidas Ratio de desviacion
Hombre 51% 62 0,0
Mujer 49% 42 0.0
Total 100% 126 126

Fuente: elaboracion propia

Tabla 5.12. Cuotas por nivel socioeconémico segun el resultado de la encuesta

Nivel socioeconémico Porcentaje Obtenidas Ratio de desviacion

A 0% 0 0,0
B1B2 44% 97 0,7
C 56% 29 -0,6
Total 100% 126 126

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 5.13. Cuotas por rango de edades segun el resultado obtenido en la encuesta

Edad Porcentaje Obtenidas Ratio de desviacion
De 18 a 24 afios 33% 77 0,9
De 25 a 35 afos 67% 49 -0,4
Total 100% 126 126

Fuente: elaboracién propia
5.15. Metodologia de la investigacion cuantitativa

De acuerdo con la poblacion y la muestra definida anteriormente, se ejecuto la encuesta
bajo el siguiente procedimiento:
5.15.1. Elaboracion de cuestionario

Se elabor6 un cuestionario piloto considerando los resultados obtenidos en la
investigacion cualitativa. Este formato fue probado con cinco (5) personas, que formaron
parte del segmento de investigacion.

Sobre la base de los resultados obtenidos en la etapa piloto se efectuaron los ajustes y se
implemento el cuestionario en la plataforma Google Forms, con el proposito de optimizar la
recopilacion de resultados y de procurar en todo momento la seguridad y confidencialidad de
los datos brindados por los encuestados.

Asimismo, se elabor6 un video de 45 segundos en el que se sintetizaron el concepto y
los principales servicios de la idea de negocio. Este fue incluido en el apartado «Oferta
comercial» de la encuesta.

5.15.2. Difusion de cuestionario

De manera posterior a ello, se implementd una cuenta de anunciante en la plataforma
Facebook Business Manager para crear dos (2) campafias digitales de anuncios —con los
objetivos «alcance» y «clic en el anuncio»— y maximizar la distribucion de la encuesta entre
el pablico objetivo. El periodo de las camparias abarcé del 8 al 11 de marzo de 2020.

Cabe destacar que el pablico objetivo estuvo compuesto por usuarios de las redes
sociales Facebook e Instagram que radican en Lima Metropolitana, con sexo masculino y
femenino, con edades entre los 18 y los 35 afios y con nivel de educacion secundaria,
universitaria y posgrado.

Adicionalmente, el publico cuenta con intereses en compras online, tecnologia, banda

ancha y uso de smartphones y de aplicativos maéviles. En cuanto al comportamiento, son
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compradores que interactuaron con las empresas de telefonia mévil Movistar, Claro, Entel y
Bitel.

Al finalizar la campafa, se obtuvo una muestra de 126 personas, las cuales sirvieron de
insumo para elaborar el informe y las conclusiones de la investigacion cualitativa.
5.16. Resultados de la investigacion
5.16.1. Resultados cualitativos - entrevistas a expertos

Respecto de las entrevistas realizadas a los expertos, se obtuvieron las siguientes
conclusiones:

Entrevistas a profundidad a expertos en telecomunicaciones

En cuanto al modelo de negocios, Rafael Muente, presidente del Osiptel, lo ve viable
para clientes sin contrato. La proactividad de notificar ofertas que le resulten favorables al
titular del servicio es un beneficio que aporta mucho valor, teniendo en cuenta la iniciativa
que lanzaron sobre planes dominados en el pasado. Menciond que la recolocacion del
servicio requiere una interaccion entre usuario y empresa. Y, para que un tercero medie en
esta interaccion, el cliente debe firmar una carta poder legalizada por un notario.

Por su parte, Aldo Diaz, jefe de Retencion de Pospago de Telefonica, ya conocia el
concepto «motor de comparacion», pero enfocado en equipos. Menciond que en la actualidad
los comparativos de los planes no se encuentran en un solo portal, sino en foros aislados
comunicados por usuarios independientes. Agregd, ademas, que tiene mucho potencial
desarrollar el canal online, porque hoy el 90% de la portabilidad se hace por call centers o
canales presenciales. Sin embargo, seria poco atractivo para un operador invertir en un canal
digital que no sea el propio y con menos alcance que una plataforma masiva como Facebook,
para que este funcione como un marketplace entre los clientes y las teleoperadoras.

Asimismo, Julio Matzumura, exjefe de Producto en DirecTV, coment6 que realizar el
tramite de baja en el lugar del cliente Movistar fue un atributo clave para que DirecTV
aumentara sus ventas durante su campafia Tramiteitor. La propuesta de valor de la empresa
tenia un tiempo de ejecucion para la baja del servicio, que era de 24 horas. Uno de sus
aprendizajes es que la comunicacién fue un factor fundamental para el éxito de la accidn
comercial que desplegaron y para que despertara la demanda latente.

Comportamiento del consumidor
Segun Rafael Muente, los clientes sienten que existe un problema de «asimetria de

informacidn», ya que las empresas operadoras no transmiten la informacién de manera clara.
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Los clientes valoran mucho la capacidad de «estar conectados» que ofrecen las operadoras.
Asimismo, los problemas mas frecuentes se dan en torno a la facturacion y a la cobranza.

En la misma linea, Aldo Diaz sefial6 que en el mercado pospago el 60% de los clientes
no consume todos los datos y tiene un ARPU de entre 45 y 50 soles. De estos clientes, la
mayoria no tiene contrato de plazo forzoso (90%, aproximadamente).

Adicionalmente, Diaz destaca que los clientes eligen su plan en funcion del
posicionamiento que han construido los operadores: Claro la mejor red, Entel los equipos a
mejor precio y Movistar las mejores promociones. También cambian de plan en funcién de
sus héabitos de consumo a lo largo de su ciclo de vida. Los clientes con mas ingresos buscan
mas beneficios como mejores equipos, por eso las empresas brindan un mejor financiamiento
en los planes de rentas altas.

Por otro lado, Julio Matzumura indica que los clientes perciben una fuerte barrera de
salida que les dificulta cambiar de proveedor de television paga. Cuando lanzaron la campafia
«Tramiteitor», estos sentian que no se podian dar de baja o estaban «amarrados».
Comportamiento del mercado

Rafael Muente también sefiala que el Osiptel impuls6 una norma para migrar de manera
proactiva a clientes con «planes dominados»; es decir, clientes con planes antiguos con
menores beneficios que los actuales.

Al no prosperar esta iniciativa, lanzaron una herramienta que ayude al cliente a comparar
los planes de las diferentes teleoperadoras, denominada «Comparatel». Para 2020, el Osiptel
planea lanzar una nueva version de su herramienta de comparacion de servicios (denominada
ahora «Comparatel 2.0») y un comparador de precio de equipos (Ilamado «Comparamavil»).

Muente afiade que la informacion del mercado se encuentra disponible en los SIRT
publicados en la pagina web del Osiptel. Por dltimo, comenta que el valor del MB ha caido
draméticamente junto con la concentracion del mercado. Esto se dio debido a una agresiva
guerra de precios.

Aldo Diaz resalta que el mercado ha perdido valor en diferentes frentes: valor del MB y
capacidad de incentivar tickets altos por migracion de subsidio a financiamiento de equipos.
Las empresas ahora estdn buscando rentabilizar sus negocios y ser mas eficientes en sus
operaciones, debido a la devaluacion del MB.

Finalmente, Julio Matzumura, en el marco de la campafia «Tramiteitor», indica que los
operadores reaccionaron implementando fuertes barreras de salida al cliente a través de

promociones. Ademas, las teleoperadoras pusieron trabas operativas a la gestion de

68



recolocacion que realizaba DirecTV. Es decir, se negaban a ejecutar la baja o retrasaban la
atencion alargando el tiempo de servicio.
Entrevistas a profundidad a expertos en e-commerce

Segun Juan Manuel Fernandez, gerente general adjunto de Neo Consulting, un
emprendimiento e-commerce debe considerar un sitio web preestablecido pero flexible (no
debe predominar la filosofia de «inventar la rueda») y, al mismo tiempo, se debe fortalecer
el ecosistema e-commerce del emprendimiento. Respecto de este ultimo punto, existen
factores como la capacidad logistica, la pasarela de pagos y el servicio de atencion al cliente.

Otro aspecto por considerar para un modelo de negocios como el planteado es la
seguridad que dé al tratamiento de la informacidn. Este atributo ser& un aspecto determinante
para el éxito.

Por su parte, Remy Sotomayor, jefe de Marketing Digital y E-Commerce de Falabella,
observa que el modelo de negocio planteado es atractivo y que si puede existir demanda,
debido a que hoy nadie confia en las empresas de telecomunicaciones. Sin embargo,
recomienda buscar a alguien o algo que avale la confianza en la marca. Por altimo, afirma
que las capacidades logisticas y operativas de la empresa son la médula del negocio, no se
puede fallar en estos puntos.

Comportamiento del consumidor

Para Juan Manuel Fernandez, el consumidor no es totalmente digital, por lo que las
personas de una edad mayor puede que no estén totalmente interesadas en usar la plataforma.

A su vez, Remy Sotomayor comenta que los clientes prefieren alguien que les explique
las «letras pequefias», pues hoy en dia desconfian. También menciona que hoy el consumidor
se encuentra «hipersaturado» de informacion y estaria dispuesto a pagar por soluciones que
le faciliten la vida. Por Gltimo, indica que existe una barrera de desconocimiento en los
potenciales clientes
Comportamiento del mercado

Segun Juan Manuel Ferndndez, para el mercado e-commerce existen tres (3) grandes
barreras: la poca penetracion de internet, la baja bancarizacion y la limitada capacidad
logistica. Se estan desarrollando nuevas soluciones, como pasarelas de pago independientes,
Yape QR y puntos de venta multiprocesadora, como lzipay.

Experiencia de compra
Segun Juan Manuel Fernandez, para que el consumidor desarrolle confianza, el reto esta

en lograr que la experiencia de compra sea similar a la que experimentaria en un lugar fisico.
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Esto involucra desarrollar UX/UI. El segundo paso es que se logre confianza para realizar la
transaccion. Para esto actualmente existe una diversidad de medios de pago que permiten una
transaccion segura en cualquier rincéon del pais.

Segun Remy Sotomayor, para desarrollar confianza se debe trabajar en seguridad,
privacidad y acompafiamiento a los clientes. La seguridad para proteger la informacién de
los potenciales clientes es un factor higiénico para desarrollar confianza. Los consumidores
esperan tener claridad sobre los canales de comunicacion oficiales de la empresa.

Medio

De acuerdo con Juan Manuel Fernandez, la herramienta dependera de la solucién que se
busque para el cliente. Si es inmediatez, seria un aplicativo; por el contrario, la contratacion
del servicio requiere leer las «letras pequefias», entonces la via es un sitio web. En el caso de
un emprendimiento, lo recomendable es empezar por el sitio web y luego migrar a los clientes
de la marca a un aplicativo.

Segln Remy Sotomayor, la pagina web es un must para cualquier e-commerce que desee
desarrollar el posicionamiento digital. En segundo lugar, se debe trabajar en un aplicativo e
irse trasladando desde el sitio web, pues alli se tienen mas posibilidades de compra.
Finalmente, no basta solo con el canal digital: es importante usar los canales tradicionales
para educar a los clientes en el uso de los digitales.

Entrevistas a profundidad a expertos legales

Para Edgardo Hopkins, gerente general y fundador de la Notaria Hopkins, dado que el
modelo de negocio busca mediar en representacién de una persona natural —en linea con lo
comentado por Rafael Muente, presidente del Osiptel—, se requiere la expedicion de la carta
poder legalizada por un notario.

Para emitir este documento las notarias exigen firma, DNI y validacion biométrica de la
persona que representaran. Por otro lado, las notarias también ofrecen como servicio la
emision de la carta poder a domicilio, denominado «toma de firma», en que un courier
autorizado por la entidad se acerca al cliente. Este servicio suele tener un precio mas elevado
que la emisidn de la carta poder presencial.

El especialista menciona también que es posible establecer una alianza estratégica entre
una empresa y una notaria por un acuerdo entre partes, tomando en cuenta que el objetivo de
una empresa es contar con precio menor en legalizaciones por un volumen mayor de estas.

Por Gltimo, indica que la transparencia y la seguridad son atributos fundamentales para

la representacion legal, por lo que se deberian considerar en la propuesta de valor.
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5.16.2. Resultados cualitativos — entrevistas a potenciales clientes

Respecto de las entrevistas realizadas a los potenciales clientes, se obtuvieron las
siguientes conclusiones:
Comportamiento del consumidor

Los entrevistados perciben que la difusion de las ofertas de planes pospago es abundante
y confusa. Esta debilidad devela que las empresas teleoperadoras brindan paquetes de
servicios sin efectuar un andlisis previo y exhaustivo de las verdaderas necesidades de los
potenciales y actuales clientes.

Asimismo, sefialan que no existe suficiente informacion en los sitios web de las
teleoperadoras para que puedan realizar una autogestion en el reconocimiento de los
beneficios de los planes pospago. Es decir, identificar a simple vista la capacidad, velocidad
y cobertura nacional e internacional que ayuden a reforzar la decisién de compra.

Por otro lado, los principales motivos que llevarian a los entrevistados a un cambio de
plan seria la busqueda de un menor precio —ya que no usan todos los beneficios— y la
adquisicion de un mejor equipo. Desistirian de hacer esta gestion si tuviesen que ir y/o llamar
a un centro de atencion al cliente y si los beneficios fueran los mismos sin que exista una
reduccion en la tarifa.

En el caso de la portabilidad, los entrevistados considerarian cambiar su actual operador
si se presentasen problemas en el servicio o si otra operadora les ofreciese mejorar la tarifa
con los mismos 0 mejores beneficios. Desistirian de hacer esta gestion si el tramite de cambio
fuera complejo, si les redujesen la tarifa del plan actual durante la negociacion o si se les
aclarase cualquier duda respecto del cambio de las condiciones del servicio.

Un punto importante que sefialaron los entrevistados es que no diferencian la gestion de
portabilidad de la gestion de cambio de plan, como servicio.

Oferta comercial

Los entrevistados definen la propuesta de valor de la idea de negocio como «una empresa
que hace todo por ti y busca la opcion que se ajuste a tus necesidades». De tal modo, la
opinidn que tienen es positiva, y se basan en que la innovacion permitird que el servicio sea
sencillo, rapido de hacer y que evitara que los clientes sean expuestos a malos tratos por parte
de las operadoras.

Acerca de los servicios, opinan que resultan mas atractivos y aportan mayor valor en la
medicion del consumo, la identificacion de planes con tarifa reducida y la gestién rapida del

cambio de plan o portabilidad por medio de una carta poder a domicilio. Sin embargo, los
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que generan menor valor serian el blog con articulos de productividad, tendencias y finanzas
personales, asi como el chatbot en el sitio web. En este Gltimo punto, desean un contacto
personalizado y mas humano por medio del aplicativo de mensajeria instantanea WhatsApp.

Los servicios que, de manera involuntaria, no han sido considerados en la idea de
negocio serian el soporte en la solucion de quejas a futuro, canalizadas en el libro de
reclamaciones, y la identificacion del detalle total de los beneficios ofrecidos por la
operadora.

Los mejores beneficios a los clientes considerados de la idea de negocio serian el ahorro
de tiempo y la posibilidad de optimizar sus planes ahorrando dinero. Por otro lado, esta seria
la primera vez que escuchan acerca de la idea, tanto en el ambito nacional como en el
internacional.

Finalmente, entre las propuestas de nombre, los entrevistados prefirieron Optimus.
Experiencia de compra

De acuerdo con lo sefialado por los entrevistados, estos muestran una disposicion
favorable para la firma de la carta poder, pero la confianza debe estar sujeta a que en el
documento se detalle el propdsito especifico, se pueda verificar en todo momento el estado
del tramite y se cuente con una alianza con una notaria de prestigio.

Ademas, se procedi6 a ensefiar a los entrevistados dos (2) videos que destacan el look &
feel y el contenido del potencial sitio web y del aplicativo mdvil, con el objetivo de que
puedan brindar sus comentarios para optimizar el desarrollo de los activos digitales.

Respecto del sitio web, consideran que es interactivo, didactico y claro, y que cumple
con su objetivo comercial, pero se deberia implementar un sistema de inicio de sesion para
asegurar la privacidad de los datos, asi como el acompafiamiento de banners que fomenten
el cambio de plan o de operador.

Asimismo, recomiendan que se elaboren videos educativos e interactivos que permitan
resumir el contenido del sitio web en simples pasos, ademas de motivar a que sean
compartidos a través de las redes sociales y aplicaciones de mensajeria instantanea.

En el caso del aplicativo mdvil, los entrevistados sefialaron que este si cumple con el
objetivo de medicién del consumo. Sin embargo, debe implementarse una integracion de
seguridad y sincronizar los datos ingresados en el sitio web. También se ha de agregar alertas
de excesos de consumo Y tips por medio de notificaciones push.

Finalmente, como comentarios adicionales —fuera de lo formulado en la guia de

discusion—, sugirieron que a mediano o largo plazo se incremente el alcance del servicio a
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lineas pospago corporativas, y que se asesore en la orientacion de tramites complementarios
al cambio de plan o portabilidad, tales como pagos de saldos pendientes, reclamos en proceso,
entre otros.

5.16.3. Resultados cuantitativos — encuestas

Respecto de las encuestas realizadas a la muestra, se obtuvieron las siguientes
conclusiones:

Comportamiento del consumidor

El 44% de los encuestados sefiala que les sobran datos al llegar a la fecha de cierre de
facturacion mensual en sus planes pospago. Asimismo, el 42% no presenta inconvenientes al
comparar la informacion de los planes pospago brindada por las empresas de telefonia movil.

En la misma linea, el 67% indica que no han considerado realizar un cambio de plan
movil pospago o proceso de portabilidad en el dltimo afio. Sin embargo, en este grupo, el
44% ha pensado mucho en realizar esta accion.

Al 72% de quienes no han realizado un cambio de plan o proceso de portabilidad en el
altimo afio el concepto les resulta atractivo. Analizando a mayor profundidad, mas del 70%
de los encuestados que han pensado mucho, poco e incluso no han pensado en realizar un
cambio de plan o portabilidad también les atrae el concepto.

Finalmente, el 69% de quienes han pensado mucho en cambiar de plan o en realizar un
proceso de portabilidad si estarian dispuestos a contratar los servicios principales de la idea
de negocios.

Oferta comercial

Respecto de la intencion de pago frente a los servicios brindados por la idea de negocio,
el 54% de los que han pensado mucho en realizar un cambio de plan o proceso de portabilidad
si estarian dispuestos a pagar. Asimismo, las modalidades de pago preferidas serian la
suscripcion mensual (54%) y el pago Unico (39%) por recolocacion.

Precio

Cabe destacar que el rango de precio sugerido por los encuestados —procurando
mantener la confianza en el potencial cliente— seria S/ 30,00 (muy barato), S/ 40,00
(razonable) y S/ 60,00 (muy caro).

Canales

En cuanto a los canales de atencion preferidos por quienes estarian dispuestos a pagar

por la idea de negocio, el 96% se inclina por la modalidad online. Los principales canales de

atencion son el aplicativo movil (94%) y el sitio web (81%). En la misma linea, los grupos
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etarios de 18 a 24 afios (94%) y de 25 a 35 afios (95%) emplearian el aplicativo movil. Para
el sitio web, 84% y 77%, respectivamente.

Por otro lado, los medios de pago preferidos son con tarjeta de crédito o de débito en el
mismo sitio web o en el aplicativo mavil (40%) y con dinero electronico (por ejemplo, Yape,
Lukita, Plin, entre otros). Es importante precisar que los grupos de 18 a 24 afios (39%) y de
25 a 35 afios (42%) emplearian la modalidad de pago con tarjeta. Para el dinero electrénico,
ambos grupos etarios muestran una preferencia del 23%.

Finalmente, entre los medios de comunicacion preferidos para enterarse acerca de los
servicios destacan las redes sociales Facebook (32%) e Instagram (26%). Analizando a mayor
profundidad, Facebook alcanza una preferencia de 29% para grupos de 18 a 24 afios y de
38% para los de 25 a 35 afios. En el caso de Instagram, 24% y 29% para los mismos grupos
etarios, respectivamente.

Producto

Entre los servicios preferidos por los que estarian dispuestos a pagar por la idea de
negocio, la recomendacién de planes convenientes alcanza un nivel de 37% en los grupos de
18 a 24 afios y de 36% en los de 25 a 35 afios. Por parte de la alerta sobre nuevos planes
convenientes, alcanza el 30% y el 28% para los mismos grupos etarios, respectivamente.

Finalmente, entre los principales beneficios reconocidos por los que estarian dispuestos
a pagar destacan optimizar el plan de telefonia mdvil pospago ahorrando dinero, con una
preferencia de 60% en los grupos de 18 a 24 afos y de 25 a 35 afios. Por parte del ahorro de
tiempo, alcanza 31% y 45% para los mismos grupos etarios, respectivamente.

5.17. Conclusiones

Para responder a los objetivos secundarios, se concluye lo siguiente en este capitulo:

Sobre barreras y factores criticos de éxito, los expertos en telecomunicaciones
consideran que el modelo de negocio es atractivo y tiene potencial. Se debe tomar en cuenta
el aspecto legal y la forma en la que se generan los ingresos, y destacar el servicio de
recolocacion.

Los expertos en telecomunicaciones comentan aspectos criticos sobre el
comportamiento del consumidor, englobando insights de este, la relacion entre la eleccién y
el posicionamiento de la marca, el perfil del cliente pospago y, por ultimo, la asimetria en la
informacion.

En el aspecto digital, los expertos de e-commerce sefialaron que es importante empezar

por una plataforma enlatada y que se tenga especial cuidado en las capacidades logisticas y
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de cobranzas, la seguridad y la atencion al cliente. Adicionalmente, se debe tener en cuenta
el impacto del UX/UI en la confianza del cliente potencial.

Es preciso considerar que las personas mayores no son 100% digitales y que estarian
dispuestos a pagar por soluciones que les resuelvan la vida.

En cuanto a propuestas de valor similares al modelo de negocio en el sector de
telecomunicaciones, los expertos sefialaron que hoy el mercado cuenta con una herramienta
de comparacion y que la documentacion de planes pospago es publica. Ademas, las empresas
no buscan crecer en ingresos; sin embargo, cualquier amenaza a sus negocios puede esperar
una reaccion por su parte.

Por otro lado, la herramienta para llegar al cliente dependera de lo que est& buscando; no
obstante, al ser un canal digital, es obligatorio contar con una pagina web. Para brindar este
servicio las notarias pueden proveer de la toma de firma para la carta poder; y es posible
establecer una alianza estrategica.

De acuerdo con la encuesta, el 54% de los clientes potenciales eligidé suscripcion
mensual. Ademas, bajo la metodologia PSM se definid un precio 6ptimo de S/ 56,00 y un
méaximo de S/ 78,00.

Por otro lado, se descubri6 que el 96% de los clientes prefieren ser atendidos por un
canal online, pagando una suscripcion mensual o un pago Unico. El canal de comunicacion
adecuado seria Instagram o Facebook.

Respecto de las caracteristicas mas valoradas del concepto, el servicio mas atractivo es
la recomendacidn, principalmente por el ahorro de dinero y de esfuerzo. De esto se obtiene
el posicionamiento idoneo para el modelo de negocio.
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CAPITULO VI. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
En el presente capitulo se desarrollara el planeamiento estratégico del modelo de
negocio, el cual consta de mision, vision y valores, ademas de un breve diagndstico de la
situacion que permitira definir la estrategia genérica y desarrollar los ejes estratégicos
correspondientes, sobre los que se determinaran los objetivos estratégicos.
6.1. Objetivos del planeamiento estratégico
e Definir el marco estratégico para el desarrollo del proyecto en un horizonte de cinco
(5) afios.
e Definir los objetivos estratégicos de crecimiento alineados a la estrategia de
crecimiento.
e Definir una estrategia para el desarrollo del negocio sobre la base del analisis del
contexto de la industria.
6.2. Marco estratégico
Considerando los objetivos de negocio, asi como los aportes brindados por expertos y
potenciales clientes en las etapas de investigacion cualitativa y cuantitativa, se definieron la
mision, visién y valores del modelo de negocio Optimus de la siguiente manera:
6.2.1. Misidn, vision y valores
De acuerdo con lo sefialado por David, una correcta declaracion de la mision y vision es
fundamental, pues son herramientas esenciales para «formular, implementar y evaluar
estrategias corporativas efectivas. [...] sin estas declaraciones las acciones de corto plazo
podrian resultar contradictorias a las de largo plazo» (David, 2013, p. 10).
Complementado lo sefialado, el autor propone nueve (9) componentes basicos
optativos que ofrecen un modelo practico para elaborar la misién y, en consecuencia,
establecer la visién corporativa:

Tabla 6.1. Componentes béasicos para la mision corporativa

Clientes Clientes de telefonia mévil pospago de Lima Metropolitana

Servicios Recomendacion de planes y gestién de recolocacion (migracion o portabilidad)

M g Hombres y mujeres del NSE BC1 de Lima Metropolitana, que cuenten con planes
ercado
méviles pospago desde S/ 45,00

i Se empleara el comercio electrénico como plataforma comercial y de atencion al
Tecnologia .
cliente
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Crecimiento

Guiar las actividades comerciales con prudencia y responsabilidad, proyectando un

crecimiento éptimo comercial en cinco (5) afios

Filosofia Rapidez, seguridad, vocacidn de servicio, pasion y confianza

Autoconcepto | Brindar mejores beneficios y las tarifas mas bajas del mercado

Imagen publica

Guiar a los peruanos en la toma de decisiones complejas y maximizando su

beneficio

Empleados

Brindar a los trabajadores (dependientes e independientes) prestaciones y salarios

competitivos en el mercado, asi como formar sus competencias digitales

Fuente: elaboracion propia

Es posible sintetizar lo sefialado en la siguiente declaracion de mision corporativa:

Optimus brinda a méas peruanos la oportunidad de elegir los mejores beneficios y las

tarifas mas bajas del mercado de telefonia movil pospago.

En consecuencia, la vision corporativa se define de la siguiente manera:

Ser el referente en el sector de las telecomunicaciones en guiar a los peruanos durante

la toma de decisiones complejas y maximizando su beneficio.

Finalmente, los valores que aplicara el modelo de negocio se muestran a continuacion:

Rapidez. Nos retamos dia a dia a cumplir siempre con los tiempos establecidos.
Seguridad. La informacion de nuestros clientes estard siempre protegida y
resguardada.

Vocacion de servicio. Una marca enfocada en resolver las necesidades de sus clientes
a través de la mejor experiencia.

Pasidn. Brindar un servicio con entusiasmo y orgullo, con el afan de aprender, innovar
y ganar.

Confianza. Queremos que nuestros clientes sientan que, mas que una empresa,

seremos su mejor aliado.

6.3. Ejes de crecimiento y objetivos estratégicos

En linea con la mision y la vision se plantean tres (3) ejes de crecimiento que agrupen los

objetivos estratégicos de largo plazo para el modelo de negocio:

Crecimiento constante de la base de clientes. Conseguir que mas personas contraten

los servicios cada afio, explotando estrategias de marketing que evidencien el valor.
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Excelente experiencia para el cliente. Lograr que los usuarios optimicen sus gastos
de telefonia mavil pospago, recomendando y gestionando su cambio o recolocacion
a un plan que se ajuste a sus requerimientos, a tiempo.

Modelo comercial y operativo efectivo. Crear un flujo de trabajo interno que permita
la gestion de los requerimientos del cliente, apalancado en alianzas con

organizaciones clave para el modelo de negocio.

A continuacién, se detallan los objetivos estratégicos que se desprenden de cada eje de

crecimiento:
6.3.1. Crecimiento constante
e Disefio, desarrollo e implementacion de palancas comerciales (basados en las 7 P del
marketing de servicios) que soporten el modelo del negocio, para alcanzar un market
share (MS) de 2,8% en un plazo de cinco (5) afios.
6.3.2. Excelente servicio al cliente
e Implementacion de un modelo logistico y operativo efectivo, que cumpla al menos
con el 95% de las solicitudes en la forma en la que espera el cliente y a tiempo en el
primer afo.
e Desarrollo de una plataforma de interaccion con los clientes, que cumpla las
expectativas de velocidad y usabilidad de los clientes, para el inicio de operaciones,
y que garantice un nivel de conversion de al menos 15%.
e Desarrollo de un programa de fidelizacion de clientes que cumpla con recompensar
la lealtad hacia la marca y que garantice un nivel de recomendacion (NPS) de 50
puntos.
6.3.3. Modelo comercial y operativo efectivo
e Implementacion de un modelo logistico y operativo eficiente en los usos de recursos

—humanos, de capital, entre otros—, con un EBITDA anual esperado de 10% (S&P
Global Market Intelligence, 2020).

6.4. Estrategia del plan de negocios

Para desarrollar la estrategia del plan de negocio se utiliz6 una metodologia en dos (2)

pasos, empezando con un andlisis externo y la definicion de las estrategias.

6.4.1.

Hallazgos del diagndstico externo

Tomando en cuenta los principales hallazgos del analisis del entorno revisado en el

capitulo 1V, la estrategia de la empresa debe tener en cuenta los siguientes factores

contextuales:
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Entorno macroecondmico. El sector de telefonia mévil mantiene una tendencia de
crecimiento positiva de 8,7%. Ademas, la tasa de desempleo en Lima Metropolitana
viene contrayéndose en los Gltimos cuatro (4) afios, y hoy se encuentra en un 5,8%.
Entorno sociodemografico. Actualmente, la pirdmide poblacional tiene una mayor
concentracion de personas mayores de 35 afios. Ademas, el 85% de los millennials se
conecta a internet y el 15% de ellos realiza compras por el mismo medio. Los factores
que hoy afectan mas este ultimo indicador son la desconfianza y la poca seguridad en
las compras por internet. En lo que respecta a la carga de un sitio web, los usuarios
estan dispuestos a esperar hasta tres (3) segundos.

Entorno tecnologia. La digitalizacion esta cambiando la forma en la que las personas
desarrollan sus actividades del dia a dia, principalmente rompiendo las barreras
geograficas: los usuarios comparten u obtienen informacion de sus redes de contactos
y buscan experiencias agiles y sin problemas. En consecuencia, esperan que las
empresas y sus modelos de negocio se adapten a estas expectativas.

Entorno legal. En primer lugar, el marco legal no presenta limitaciones para empresas
que se dediquen al servicio de representacion de terceros ante las compafiias de
telecomunicaciones; en segundo lugar, el ente regulador del sector (Osiptel) se
muestra proactivo en dinamizar la competencia en la industria para beneficio del
consumidor.

Microentorno atractivo. Tomando en cuenta el diagndstico realizado con las cinco (5)
fuerzas de Porter, se determind que la industria es atractiva para desarrollar un
negocio en las condiciones actuales. Esto se justifica basicamente por la poca
diferenciacion en lo ofrecido por las empresas teleoperadoras.

Benchmark extranjero. A partir del benchmark realizado entre cuatro (4) empresas
extranjeras, se identificaron las principales fortalezas y oportunidades de desarrollo.
Segun este analisis, es vital contar con las tarifas del servicio mdvil, un buen servicio
al cliente, planes de retencion e informacion de servicios complementarios.
Consumidores. Hoy en dia, los clientes no estan satisfechos con los servicios que
brindan las empresas teleoperadoras. Ademas, segun los resultados de la presente
investigacién, un porcentaje importante de ellos estad pagando de mas por servicios
que superan sus necesidades. Por ultimo, existe un rechazo generalizado hacia los

servicios de posventa y la retencion de las empresas proveedoras.
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Tabla 6.2. Matriz de oportunidades y amenazas

Oportunidades Amenazas

e Ol. Los clientes no estan satisfechos e Al. Lasempresas operadoras de
con el servicio ofrecido por las telefonia movil pueden generar acciones
empresas operadoras de telefonia legales para frenar cambios de plan o
movil. portabilidad a nombre de un tercero.

e 02. Existe una base de clientes que e A2. Rechazo de los clientes finales por
consume menos de 7 GB al mes y esta no conocer la marca y los servicios
pagando por mas de lo que necesita. ofrecidos.

e 03. Los clientes de telefonia movil e A3. Reaccién agresiva por parte de las
pospago rechazan los servicios de empresas operadoras de telefonia movil
atencion al cliente y la retencion de las por temor a la caida de sus ingresos.
empresas operadoras. e A4, Rechazo de los clientes a realizar

e O4. confusion de los clientes de tramites y autorizaciones legales y/o
telefonia movil pospago y del puablico notariales para cambios en sus servicios.
en general por exceso de informacion e Ab. Falla técnica en el sitio web de
compleja brindada por las empresas compra online que puede frustrar cerca
operadoras. del 10% de las transacciones.

e O5. El 30 % de los usuarios de e AG6. El 81 % de los consumidores
telefonia movil planea cambiarse de peruanos de comercio electrénico
empresa operadora. abandona el servicio y acude a la

e (06. El acceso a internet mévil a escala competencia ante un problema de
nacional est en constante crecimiento. demora en la atencién virtual.

Fuente: elaboracion propia

6.4.2. Definicién de la estrategia

La presente investigacion considera dos (2) estrategias clave, basadas en la temporalidad
de operaciones del modelo negocio Optimus:
Estrategia de penetracion de mercado

Segun Hussain (2015), en la matriz Ansoff existen cuatro (4) tipos de estrategias que
relacionan el binomio producto-mercado, considerando el criterio de actualidad: penetracion
de mercados, desarrollo de nuevos productos, desarrollo de nuevos mercados y

diversificacion.
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Figura 6.1. Matriz Ansoff

PRODUCTOS

Actuales Nuevos

Actuales

OPTIMUS

MERCADOS
Nuevos

Fuente: elaboracion propia

Se considero el mercado ya existente de clientes de telefonia mévil pospago y el servicio
de Optimus. Esto llevo a elegir la estrategia de penetracion para los periodos de uno (1) a tres
(3) afios.

La seleccion de esta estrategia se basa en que dichos clientes pagan mas de lo que
necesitan en cuanto a beneficios de su plan y rechazan tanto el proceso de atencion como el
de retencion de las empresas operadoras de telefonia movil. Esto se traduce como
oportunidad para el modelo de negocio.

En la misma linea, la marca planteada —al ser nueva— se enfrentaria a un rechazo
natural por parte de los clientes, quienes no conocen la propuesta de valor de Optimus. Este
desconocimiento desemboca también en desconfianza hacia los procesos necesarios para
contratar nuestro servicio en cuanto al tramite obligatorio de legalizacion de poderes.
Estrategia genérica de posicionamiento

Tomando en cuenta lo sefialado, para el periodo del cuarto y el quinto afio se hara
especial énfasis en un enfoque de posicionamiento de la marca para explotar oportunidades

y amenazas identificadas en el andlisis del entorno.
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Segun Porter (2009), existen tres (3) tipos de estrategias como referencia para desarrollar
el posicionamiento estratégico en una empresa: liderazgo en costos, diferenciacion, y
enfoque o nicho.

Considerando los resultados obtenidos en el diagndstico de la industria y las
oportunidades y amenazas identificadas, la estrategia genérica a tomar a partir del afio cuatro
(4) seré el liderazgo en costos.

Esto se debe principalmente a que la industria tiene un alto atractivo por su baja
diferenciacion y sus economias de escala. En la actualidad estos modelos de negocio
innovadores solo operan fuera del Perl y, como factor complementario, el organismo
regulador tiene como objetivo dinamizar el mercado. Sin embargo, no se pretende abarcar
todo el mercado de los usuarios pospago, por las limitaciones propias de un negocio que
recien inicia.

Por otro lado, el comportamiento de los consumidores demuestra una alta insatisfaccion
con los servicios ofrecidos actualmente por las firmas de la industria y al mismo tiempo el
incremento constante de consumidores que acceden a servicios de internet movil.
6.5.Conclusiones

Como empresa, estamos enfocados en mejorar la experiencia del cliente respecto de los
servicios contratados con las compafiias operadoras de telefonia mavil. Por ello, vemos esto
como la columna vertebral para desarrollar la declaracion de la mision y los valores que
serviran de guia para las actividades comerciales de Optimus.

A partir del diagndstico realizado en el capitulo IV, se han identificado cinco (5) factores
contextuales que tomaran en cuenta para el desarrollo de las estrategias. Estaran
categorizadas en dos (2) periodos clave de la operatividad de Optimus: afios 1 al 3 y afios 4
y 5. Asimismo, tendrdn como eje la poca diferenciacion e insatisfaccién del consumidor
frente a los servicios que ofrecen las empresas teleoperadoras.

En conformidad con lo sefialado, la propuesta se apalanca en tres (3) pilares estratégicos:
crecimiento constante, experiencia del cliente y modelo comercial y operativo efectivo. Cada

uno con objetivos especificos que permitan desarrollar un modelo de negocio sélido.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo, se desarrollarén los objetivos de marketing y las estrategias para
el modelo de negocio Optimus. Asimismo, se definira el marketing mix ideal, acompafiado
del cronograma, presupuesto y los KPI que permitiran alcanzar los objetivos planteados.
7.1. Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing estdn alineados a los objetivos del plan estratégico que
buscan generar ingresos de la compafiia en un periodo de cinco (5) afios. Estos objetivos son
las rutas ejecutables que llevaran a cumplir finalmente con los objetivos estratégicos.
7.1.1. Crecimiento constante

e Desarrollar un canal digital con asistencia presencial para aumentar el nivel de
compra en e-commerce y generar una tasa de penetracion de 1% (5000 clientes al
cierre del primer afio).

e Alto nivel de conocimiento de la marca Optimus en el mercado meta, llegando a un
awareness digital de 9% en el primer afio.

7.1.2. Excelente servicio al cliente

e Desarrollar una propuesta de valor que se adapte a la necesidad del segmento objetivo
con un nivel de conversién (compra) de 15%.

e Brindar la mejor experiencia al cliente y recompensar su lealtad cuando interactie
con la marca Optimus en cada punto de contacto, generando un nivel de
recomendacion (NPS) de 50 puntos.

7.2. Estrategias de marketing
7.2.1. Estrategia de cartera

La primera etapa de la estrategia de cartera —circunscrita en los afios 1, 2 y 3— se basa
en la penetracion de mercados. Esto se traduce en el aumento de la base de clientes
considerando el actual mercado de telefonia mdvil pospago, apalancado en una gran
inversion en el presupuesto de marketing y descuentos para ganar posicionamiento.

En la segunda etapa —circunscrita en el afio 4 y 5—, la estrategia tendrd como eje el

liderazgo de costos, procurando disminuir el gasto publicitario y reducir el costo de ventas

por medio de la eliminacion de los descuentos.
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7.2.2. Segmentacion

Los criterios de segmentacion que se emplearon para definir el publico objetivo del plan
de negocios son los siguientes: hombres y mujeres de 18 a 35 afios que radican en Lima
Metropolitana y que forman parte de los niveles socio econémicos B1, B2 y C.

En el aspecto conductual, se caracterizan por emplear dispositivos moéviles inteligentes
(smartphones) con planes pospago sin contrato forzoso o acuerdo de financiamiento de
equipo. Asimismo, buscan hacer un uso eficiente de sus recursos, ya sea dinero, tiempo o
esfuerzo.

7.2.3. Posicionamiento

Para definir el posicionamiento de Optimus es clave desarrollar los puntos de paridad y
diferencia respecto de sus competidores. Para lograr esto, se toman en cuenta los resultados
obtenidos durante la etapa de investigacion de mercados, tanto cualitativos como
cuantitativos.

Cabe destacar que se consideraron los resultados en torno a los beneficios mas relevantes
para los encuestados y los clientes potenciales. Por Gltimo, se considerd la informacion
extraida del benchmark realizado a paginas que se dedican a la comparacién de servicios en
el extranjero.

Con toda la informacién mencionada se desarroll6, segin recomienda Ada Leyva (2016,
pp. 118-121), la matriz de posicionamiento para la marca, la cual se presenta en el anexo |,
«Matriz de posicionamiento Optimus».

Enunciado de posicionamiento

Segln lo sefialado, empleando la matriz de posicionamiento Optimus, se plantea el
siguiente enunciado de posicionamiento:

«Optimus es el mejor gestor online de planes pospago para las personas que buscan un
servicio a la medida de sus necesidades, porque les ayuda a ahorrar tiempo, dinero y esfuerzo,
gracias a sus herramientas de analitica avanzada, a su informacion actualizada de planes
pospago y a un equipo de gestores 100% preparados. Es una marca innovadora, agil y sencilla
que te evita el estrés y hace justicia por ti».

Por otro lado, rescatando los hallazgos de la encuesta —en cuanto a valoracion del
producto—, se pueden destacar la recomendacion de planes convenientes y la alerta de planes
convenientes como principales servicios, mientras que los principales beneficios son el

ahorro de tiempo y la optimizacion del plan de telefonia mévil ahorrando dinero.
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7.3. Marketing mix
7.3.1. Producto
Propuesta de valor

Los resultados obtenidos en las entrevistas a potenciales clientes (investigacion
cualitativa) y la encuesta (investigacion cuantitativa) sefialan que el principal insight del
publico objetivo es el siguiente: «Me gustaria pagar acorde a mi consumo. Siento que estoy
pagando de mas».

Este hallazgo se alinea a la propuesta de valor plasmada en el capitulo 111, «<Modelo de
negocio», que sefiala que el servicio brindado por Optimus ayudaré a los usuarios de telefonia
movil pospago —sin contrato de permanencia— a adquirir un plan a la medida de sus
necesidades y al menor precio, dandoles la oportunidad de ahorrar en sus finanzas personales.

Los resultados también sefialaron que el modelo de negocio se basa en la recomendacion
por medio de un algoritmo de comparacion. Esta herramienta brindara a los clientes de
telefonia madvil pospago la mejor oferta del mercado, acorde con sus necesidades.

Es importante sefialar que la propuesta de valor del capitulo 111 también refiere que el
modelo de negocio Optimus pretende ser recomendador y gestor de recolocacion de clientes
en los servicios de telefonia mévil pospago, aprovechando factores como la baja satisfaccion
de los clientes y el comportamiento natural de las personas para reducir los gastos que no les
aportan valor.

Adicionalmente, durante la etapa cualitativa de entrevistas a los potenciales clientes,
refieren que el mercado telefonia movil presenta exceso de informacion de la oferta comercial
para atraer clientes, ademas de la ausencia de un mecanismo imparcial que asesore al cliente
en su proceso de contratacion y mitigue el riesgo de elegir un servicio que no se adapte a sus
necesidades.

Por lo tanto, sobre la base de lo sefialado, se destacan los siguientes enfoques que
refuerzan el concepto de la variable producto:

Marca

Para la eleccion del nombre de la marca se realiz6 un sondeo por medio de una guia de
preguntas dirigidas a los potenciales clientes durante la etapa de investigacion cualitativa.
Las opciones propuestas fueron las siguientes:

e TeAhorro
e Cambio Fécil

e Optimus
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e Data Manager

e Telco Hunter

Los entrevistados prefirieron el nombre «Optimus» debido a que entre los principales
beneficios reconocidos en el modelo de negocio esta la posibilidad de optimizar sus planes
ahorrando dinero.

Es importante sefialar que la denominacion «Optimus» —procedente del latin optimus—
representa la mejora constante que lleva a cabo el consumidor en cada aspecto de su vida,
por la ejecucion ya sea de actividades sociales (realizacion personal) o de actividades
economicas (satisfaccion de necesidades).

Cabe destacar que, en el aspecto econdémico, la satisfaccion del consumidor esta
estrechamente relacionada con valor percibido, que es el precio que esta dispuesto a pagar
por un producto o servicio en funcién del atractivo emocional y de los beneficios que espera
recibir.

Por lo tanto, la marca tiene como pilar la bdsqueda natural de la mejor opcion del
consumidor entre toda la oferta disponible del mercado de telefonia mévil pospago, siempre
y cuando esta sintonice con las necesidades y beneficios ofrecidos por el servicio.

Finalmente, es importante sefialar que la eleccién de la denominacién comercial
«Optimus» fue validada durante la investigacion cualitativa, especificamente en la
realizacion de las entrevistas a clientes potenciales.

ADN de la marca

Optimus es considerada una marca sencilla, agil e innovadora que vela por el ahorro, la
simplicidad y el buen trato de sus clientes frente a las operadoras de telecomunicaciones.

Su logotipo esta estructurado de manera sencilla y enfatica gracias a los trazos gruesos
empleados. Cuenta con una version en color azul y otra blanca (negativo), lo que amplia el
abanico de uso en soportes impresos y digitales.

En la misma linea, se selecciono la familia tipografica Acumin Pro —y sus variaciones
regular, italic, bold y bold italic— como la fuente oficial debido a la nitidez y limpieza que
refleja en todo momento, lo que beneficia la transmision de mensajes.

En cuanto a los colores oficiales, se escogié una paleta de cuatro (4) colores:

o Azul: #2E4FEF (hexadecimal) | R46 G79 B239 (RGB)

e Rosado: #FF668F (hexadecimal) | R255 G102 B143 (RGB)

e Plomo: #CDDAED (hexadecimal) | R205 G218 B237 (RGB)

e Negro: #000000 (hexadecimal) | RO GO BO (RGB)
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Figura 7.1. Variaciones de colores de logotipo

OPTIMUS golanliliz:

Fuente: elaboracién propia

Sitio web y aplicativo movil
Plataforma de Shopify

Se eligio Shopify como la plataforma de comercio electronico para el negocio. Esta
solucion tiene como ventaja que no se centra Unicamente en el desarrollo de la marca, sino
también en brindar la mejor atencidn a los clientes y asistencia técnica o atencion de dudas y
consultas de la empresa.

Esta plataforma ofrece estadisticas digitales de desempefio que facilitan el disefio de
estrategias de crecimiento, ademas de una pasarela de pagos propia y segura de Shopify
Payments, donde se podran aceptar tarjetas de crédito sin plataformas de terceros.

e Aplicativo mavil. El aplicativo movil serd el canal complementario al sitio web para

que el cliente pueda realizar la contratacion del servicio con solo un clic.

e Medios de pago. Se detallaran en la seccién de canales.

7.3.2. Servicio
Descripcion del concepto

El negocio es una «tienda online» en la que se miden los datos que consumes con tu plan
movil pospago. Con esta informacién, identificamos tus necesidades y las comparamos con
todos los planes existentes en el mercado. Luego te proponemos la mejor alternativa
encontrada y gestionamos tu cambio de plan o de operador, segun te convenga. De esta
manera, logramos que obtengas exactamente lo que necesitas al mejor precio del mercado.
Descripcion de los servicios

Los servicios principales ofrecidos por el modelo de negocio son los siguientes:

e Recomendacion sobre los planes mas convenientes para ti.

e Recomendacion sobre los planes mas convenientes para ti en otra teleoperadora.

e (Gestionamos por ti tu cambio de plan.

e (Gestionamos por ti tu cambio de operador.

Asimismo, los servicios adicionales son los siguientes:

e Asesoria personalizada con un chatbot por medio del sitio web.
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e Recomendacion proactiva para usuarios con «planes dominados» —planes de
telefonia mavil con atributos similares, pero con condiciones menos ventajosas para
los usuarios— por medio del aplicativo movil.

e Medidor de consumo de datos por medio del aplicativo movil.

e Seguimiento de tu orden a lo largo del proceso de recolocacion por medio del sitio
web y del aplicativo movil.

e Recolocacion en 24 horas (dias habiles).

e Pago online, transferencia bancaria o a domicilio.

e Atencion 24 horas via WhatsApp Business.

e Tramite y emision de una carta poder a domicilio (la necesitamos para pedirle a tu
operador la recolocacion en tu lugar).

Finalmente, es importante sefialar que, segun el resultado de la investigacion
cuantitativa, los beneficios varian por nivel de edad. En primer lugar, el ahorro de dinero para
entre 18 y 24 vy, en segundo lugar, el ahorro de tiempo para los clientes potenciales de 25
a 36.

7.3.3. Procesos

Para desarrollar los procesos de atencidn criticos para el cliente se elabor6 un journey
map en funcion de la informacidn recabada durante la investigacion de mercados en la etapa
cualitativa.

En base a este journey fueron ajustadas las principales palancas para el sitio web en el
anexo Il, «Journey del cliente».

Generacion de tréafico

Apalancandonos en las promociones enfocadas en el outbound (push) e inbound (pull)
marketing, sefialadas en este capitulo, se espera que el trafico hacia la plataforma digital pase
paulatinamente de uno inorganico (pagado) hacia uno organico (propio), como se aprecia en
la siguiente tabla:

Tabla 7.1. Generacion de trafico inorganico y organico

Enfoque Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
% total de
) Outbound
trafico . 69% 52% 39% 29% 19%
) . marketing
inorganico
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% total de
Inbound

trafico . 31% 48% 61% 71% 81%
o marketing
organico

Fuente: elaboracion propia
Aumentar conversion

Para aumentar la conversion se debe tener especial consideracion en el disefio de la
plataforma digital. Un punto muy importante dentro de todos los frentes involucrados es la
optimizacion constante del UX/UI y, en segundo lugar, mantener el tiempo de carga en un
nivel minimo para reducir la tasa de rebotes.

7.3.4. Precio

Debido a que en la actualidad no existe en el mercado un servicio con una propuesta de
valor similar a la que se brindard, los clientes no tienen un punto de referencia para comparar
el precio del servicio.

Por este motivo, para definirlo se aplica la metodologia de estimacion de sensibilidad al
precio, con la informacion recopilada durante la investigacion de mercados. Ademas de esta
metodologia, se consideraron otros factores, como los costos para implementar la propuesta
de valor, para fijar el precio de nuestro servicio.

A continuacion, se menciona como afecta cada uno de estos factores al modelo de
negocio:

e Consumidor. Tomando como base el pablico, que tenia mayor intencién de pagar por
los servicios (top two box de la muestra), se aplico la metodologia de estimacion de
sensibilidad al precio para determinar el rango y el precio 6ptimos para este cliente
potencial:

a. Rango de precio éptimo: desde S/ 47,00 hasta S/ 78,00

b. Precio éptimo: S/ 56,00

e Al mismo tiempo, este modelo de fijacion de precios debe adaptarse para que se
cubran los costos y gastos de brindar el servicio:

a. Costos. ElI precio minimo seria el que cubra los costos del negocio
(legalizacion) y un margen adicional para los costos fijos; el detalle de los
costos sera revisado en los planes operativos, de recursos humanos y de
tecnologias de la informacion.

b. Canales. Debe cubrir los costos por comisiones de los socios recaudadores y

de la plataforma digital Optimus.
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C.

Competencia. Por el momento, la competencia principal son Comparatel del
Osiptel, como fuente de informacion, y el cliente, que decide realizar la
recolocacion por su cuenta. Ambos no tienen costo para el cliente, por lo que
este factor serd considerado en la propuesta de valor y no en la estrategia de

fijacion de precios.

e El precio del servicio se fija en S/ 80,00; sin embargo, por introduccion se maneja

una politica de descuentos promocional durante los tres (3) primeros afios. Esta

politica de descuentos tiene dos (2) objetivos: estimular la adopcion del servicio entre

los early adopters y posicionar en la mente de los consumidores un precio cercano al

precio maximo del rango aceptable:

a.
b.
C.
d.
e.

Afo 1: se descuentan S/ 20,00 a los clientes que aporten referidos.
Afo 2: se descuentan S/ 15,00 a los que aporten referidos.

Afo 3: se descuentan S/ 10,00 a los que aporten referidos.

Ao 4: se paga el precio completo del servicio.

Ao 5: se paga el precio completo del servicio.

7.3.5. Promocion

Con los resultados obtenidos en la etapa de la investigacion cuantitativa, los potenciales

clientes destacan su preferencia por una comunicacion bidireccional y digital para enterarse

acerca de las novedades de Optimus.

Por ello, la estrategia digital de la plataforma Optimus contard con un ecosistema

conformado por siete (7) canales que tendran como principales objetivos: captar nuevos

clientes, fidelizar a los clientes captados, generar conocimiento de marca y atender consultas

sobre el servicio.

Figura 7.2. Ecosistema digital

90



WhatsApp Business
(Inbound)
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Campaias en
Facebook
(Outbound e Inbound)
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Sitio web
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(Inbound)

Campanas de
PR digital
l (Outbound)

il ><

Posicionamiento
inorgénico en
Google
(Outbound)

Fuente: elaboracion propia

Considerando lo sefialado, la estrategia digital guiard sus acciones aplicando los
siguientes enfoques:
Outbound marketing (push):

Este enfoque tiene por objetivo captar de manera inorganica a nuevos clientes por medio
de la ejecucion de una pauta publicitaria en el buscador Google (SEM), en redes sociales
(Facebook e Instagram) e email marketing.

Estas acciones permitiran al usuario acceder a una pagina de destino en la que se recabara
sus datos personales (nombres, apellidos, nimero de teléfono mévil y correo electronico).
Posterior a ello, se recompensara dicha accion con un codigo de descuento que podra ser
usado en la plataforma digital Optimus durante el proceso de recolocacién, previa referencia
de un nuevo usuario.

Cabe sefialar que estas acciones apuntan a obtener el 100% del trafico inorganico durante
los tres (3) primeros afios de operaciones. Posterior a ello, durante los afios cuatro (4) y cinco
(5) se procedera a reducir la pauta publicitaria hasta alcanzar un nivel de 80% de trafico
organico por medio de las acciones de inbound marketing. El detalle de las acciones a
ejecutar se encuentra en el anexo V, «Cronograma de actividades de marketing».

Figura 7.3. Flujo de pauta publicitaria
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App mévil

Campana de anuncios Pagina de destino
(pauta publicitaria) (formulario de registro)

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las acciones de PR digital, si bien no generan un impacto directo a nivel
comercial, ayudaran a reforzar el posicionamiento de la marca Optimus en la opinion publica.
Inbound marketing (pull):

Este enfoque tiene por objetivo que los usuarios lleguen a la plataforma digital por medio
de contenido de valor difundido a través del posicionamiento organico en buscadores (SEO),
campafias en redes sociales (Facebook e Instagram) y mensajeria instantanea (WhatsApp
Business).

Estas acciones apuntaran a generar mas del 50% mayor interaccion organica a partir de
los afios cuatro (4) y cinco (5) de operaciones, cifiendo sus actividades en los siguientes
pilares de comunicacion:

Tabla 7.2. Pilares de comunicacion

Pilares Categorias Tematicas

Nuevas aplicaciones,

lanzamiento de dispositivos

Tecnologia .
moviles y nuevos planes
pospago del mercado
Passion points
Salud Cuidado personal y fitness

o Juegos, libros, series, peliculas,
Entretenimiento o .
viajes y musica

Cuidado del equipo,

recomendaciones para optimizar

Consejos )
el uso de datos y minutos, y
Marca proteccion de datos personales
S Testimonios y recomendaciones
Experiencia

del servicio
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o Preguntas frecuentes sobre las
Servicio -
etapas del servicio
o Informacion sobre precio y
Servicio .
modalidades de pago
Commerce B Informacidn sobre campafias
Campanfa )
comerciales
Promociones Descuentos por referidos

Fuente: Elaboracién propia
En la misma linea, se procurara distribuir la elaboracion de contenidos de valor en los

canales digitales de la siguiente manera:

Figura 7.4. Share of voice

Facebook 30
Instagram 30
Emailing 45
Whatsage 2
SEO 10

0% 50% 100%

B Passion points [l Marca Commerce

Fuente: Elaboracion propia

Respecto al canal WhatsApp Business, este no generara costo alguno en el presupuesto
de marketing. Sin embargo, su monitoreo y gestion formara parte de las actividades del
asistente administrativo y comercial.

Finalmente, es importante sefialar que para ambos enfoques de outbound marketing e
inbound marketing se contratara los servicios de una agencia especializada en marketing de
contenidos y pauta digital que cuente con experiencia en desarrollo de planes de promocién
dirigidos a mypes.

Etapas
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Las estrategias digitales de Optimus se llevaran a cabo dos etapas claves. El detalle de
las actividades se encuentra en el anexo V «Cronograma de actividades de marketing».
Primera etapa: lanzamiento

Dado que Optimus es una nueva empresa en el mercado, el objetivo principal serad
generar conocimiento de marca y, por ende, tener presencia en los principales canales offline
y online. Por ello, se considerara bajo el enfoque de outbound marketing las siguientes
acciones por etapa:

a) Campanfa de intriga

Durante un mes, se realizard una camparia de prelanzamiento BTL que ayude a recabar
informacion de los clientes potenciales mediante un volante que cuente con un cédigo QR.
Este direccionara a una pagina de destino que recabara los nombres, apellidos, numero de
teléfono movil y correo electrénico del usuario

Una vez que este acepte el envio de sus datos personales y las condiciones de privacidad,
sera recompensado con un cddigo de descuento que podra emplear durante el proceso de
recolocacion —previa referencia de un nuevo usuario— una vez que la plataforma digital
haya sido lanzada.

Asimismo, la difusion de la pagina de destino sera reforzada con una campafia de
anuncios de geolocalizacion difundidos a través de las redes sociales Facebook e Instagram.
Cabe destacar que se tendra como focos de alta concurrencia por el segmento de mercado las
areas pertenecientes a las estaciones del Metropolitano y Metro de Lima.

b) Evento de lanzamiento

Culminada la campafia de intriga —y con la informacion recogida en la péagina de
destino—, se organizara un meet & greet (formato céctel con capacidad méxima de 150
personas) en un hotel en San Isidro, invitando a los clientes potenciales por medio de
anuncios retargeting en Facebook y por invitacion telefonica a lideres de opinion; periodistas
especializados en economia, negocios y tecnologia; e influenciadores, para que puedan
tangibilizar la experiencia Optimus, ademéas de compartir dudas o consultas con especialistas
en la materia.

Se brindaréa a los asistentes al evento un hashtag oficial y recursos graficos/audiovisuales
gratuitos que motivaran la promocion organica de la marca por medio de las redes sociales
Facebook e Instagram.

En la misma linea, se enviard una nota de prensa de lanzamiento y se organizaran

reuniones de relacionamiento entre los voceros de Optimus y los periodistas asistentes al
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evento, con el objetivo de generar impactos (notas de prensa y entrevistas) a través de los

medios de comunicacion tradicionales y digitales de nivel 1.

Tabla 7.3. Canales y objetivos para la etapa de lanzamiento

Canal Enfoque Acciones Descripcion Objetivo
330 000 usuarios
de alcance

Anuncios potencial
B geolocalizados
Outbound Campafia de .
] o para captar 3930 clics en el
marketing intriga ) )
potenciales enlace del anuncio
clientes
39 registros en la
pagina de destino
B Generar visitasy | 15% ratio de
Inbound Campana de .
et i registros en la engagement en
marketing intriga o ) L
Facebook pagina de destino | cada publicacion
) 420 000 usuarios
Anuncios
. de alcance
retargeting .
potencial
basadas en
respuestas a -
Outbound Evento de evento 80 respuesta a
marketing lanzamiento eventos
Interaccion
. 100 nuevos
organica de ]
) . seguidores en la
influenciadores en .
) red social
redes sociales
216 000 usuarios
de alcance
Anuncios potencial
B geolocalizados
Outbound Campafia de )
Instagram ] o para captar 2010 clics en el
marketing intriga ) i
clientes enlace del anuncio
potenciales
20 registros en la
pagina de destino
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B Generar visitasy | 15% ratio de
Inbound Campafia de .
) o registros en la engagement en
marketing intriga o ) L
pagina de destino | cada publicacion
Envio de nota de
prensa de 10 impactos
lanzamiento (notas de prensa o
o Outbound Evento de entrevistas) en
PR digital ) ) ) .
marketing lanzamiento Reuniones de medios de
relacionamiento comunicacion del
entre voceros y nivel 1
periodistas

Fuente: elaboracion propia
Segunda etapa: mantenimiento

Con la marca ya puesta en marcha, el enfoque sera en continuar creando conocimiento
de marca y tréfico a la misma por medio de las siguientes acciones:
a) Presencial

Considerando que se tiene potenciales clientes que desean ser atendidos por un canal
fisico, se implementara un modulo de atencion ubicado en las oficinas de Optimus. En
consecuencia, se generara mayor trafico y se atraerdn nuevos prospectos de clientes
interesados en la marca, y otros por recomendaciones.

b) Digital

En paralelo, se reforzaran las actividades del centro de atencion presencial por medio de
la aplicacion WhatsApp Business, en la que se brindara respuestas a consultas técnicas e
informacion sobre el servicio brindado por Optimus. EI monitoreo y gestion de respuestas
estaran dentro de las funciones del asistente administrativo y comercial.

Asimismo, se continuara implementando, en menor medida, camparias pagadas a través
de la herramienta Adwords (anuncios en el buscador y red de display), anuncios en Facebook
e Instagram, También se enviara informacion relevante de los servicios a los potenciales
clientes por medio de email marketing.

Cabe destacar que en la etapa de mantenimiento se procurara incrementar el alcance
organico de la plataforma Optimus por medio de acciones enfocadas en Inbound Marketing
tales como: posicionamiento organico (SEO) en el buscador Google, con el objetivo de
mantener los activos digitales de la empresa en los primeros lugares de las paginas de
resultados del buscador (SERP), asi como elaboracién y difusion de contenido de valor a
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través de las redes sociales Facebook e Instagram. El detalle de las actividades podré ser

encontrado en el anexo V «Cronograma de marketing».

Tabla 7.4. Canales y objetivos para la etapa de mantenimiento

Canal Enfoque Acciones Descripcion Objetivo
Brindar )
o . y 2500 potenciales
WhatsApp Inbound Servicios de informacion y )
. . . . clientes
Business marketing Optimus captar potenciales .
. registrados
clientes
. 52 000
Google Adwords o Generar visitasal | )
o ) Outbound Servicios de o impresiones
(posicionamiento ) ) sitio web desde el )
marketing Optimus 2800 clics en el
pagado, SEM) buscador )
enlace del anuncio
Desarrollo de . 15% ratio de
Inbound ) N Generar visitas al
. pilares de pasién, N engagement en
marketing ) sitio web L
marca y comercial cada publicacion
Facebook Generar visitas al | 80 000 usuarios de
Outbound Servicios de sitio web desde la | alcance potencial
marketing Optimus red Audience 967 clics en el
Network enlace del anuncio
Desarrollo de o 15% ratio de
Inbound ) y Generar visitas al
) pilares de pasion, o engagement en
marketing ) sitio web L
marca y comercial cada publicacién
Instagram Generar visitas al | 53 600 usuarios de
Outbound Servicios de sitio web desde la | alcance potencial
marketing Optimus red Audience 500 clics en el
Network enlace del anuncio
Mantener la marca
o en el primer SERP
Google o Generar visitas al o
o ) Inbound Servicios de i organico durante
(posicionamiento ) ) sitio web desde el ]
. marketing Optimus los cinco (5)
organico, SEO) buscador ) B
primeros afios de
operaciones
Emailing Outbound Servicios de Generar visitas al | 2600 registros
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marketing Optimus sitio web desde el | enviados
correo electrénico | 520 aperturas del
email

Fuente: elaboracion propia
¢) Fidelizacion
Personalizacion y conocimiento del cliente (CRM)

La personalizacion y experiencia brindada a los clientes a través de los canales
presenciales y digitales son factores decisivos para generar compras recurrentes. Por ello,
debemos asegurar la recopilacion de datos e informacion relevante sobre los clientes, desde
el registro voluntario para la compra en la plataforma digital hasta la captura de potenciales
clientes, a través de las actividades de outbound marketing.

De esta manera podemos realizar un analisis de comportamientos en linea y desarrollar
perfiles de usuario (habitos, emociones y gustos) y comunicaciones personalizadas para
reforzar la toma de medidas adecuadas y optimizar los esfuerzos comerciales de la empresa.
Recompensas y programas de fidelizacién

Una vez identificado el perfil del cliente se desarrollaran las siguientes acciones como
parte de la estrategia de fidelizacién durante los cinco (5) afios de operaciones de Optimus,
siempre acompafiadas de comunicaciones constantes y personalizadas; asegurando con ello
la recompra y la reduccion del riesgo de fuga.

Programa Optimus

Generar cddigos promocionales a los clientes que vivan la experiencia Optimus,
funcionara de la siguiente manera:

e Parael cliente. 15% descuento en su siguiente cambio o portabilidad por cada referido

e Parael referido. 10% descuento en su primer cambio o portabilidad

Dentro del programa también consideramos sorteos por fechas especiales y beneficios
por cumplearios.

Servicio posventa

Para establecer una relacion de largo plazo es necesario que nuestro servicio de posventa
compruebe que todos los puntos de contacto, plazos y seguimiento (trackeo) dentro del
proceso hayan funcionado correctamente, asegurando con ello la mejor experiencia de

principio a fin.
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Por ello enviaremos encuestas a todos los clientes mensajes via WhatsApp Business para
que puedan valorar los servicios. Ademas, realizaremos Ilamadas para recibir feedback de
directo de los clientes.

Recomendacion activa

En base a nuestra investigacion cualitativa a potenciales clientes estos sugirieron que les
seria ideal recibir informacion actualizada sobre cambios en los beneficios de su plan
pospago. Por ello, el cliente recibird alertas via WhatsApp Business acerca de las
modificaciones.

7.3.6. Plaza (canales)
Comercializacion

Para poder entregarle al publico la propuesta de valor —considerando los resultados de
la investigacidn cuantitativa—, el modelo de negocio se desarrollara en los siguientes canales
de atencion:

e Plataforma online. La plataforma online, como se menciond en lineas anteriores, sera
una de las interfaces en las que el cliente se podra desarrollar. Se encontrard
disponible desde el inicio de operaciones.

e Aplicativo movil. En segundo lugar, se desarrollard un aplicativo movil que permita
a los clientes potenciales realizar la compra del servicio con un solo clic, luego de
que se haya evaluado su necesidad de consumo real.

Cobranza

e Pasarela de pago. La plataforma e-commerce cuenta con su propia pasarela de pago,
que permitira a los clientes pagar con su tarjeta de crédito o de débito de acuerdo con
sus necesidades.

e Medios de pago. Adicionalmente, para los clientes que manifestaron estar a favor de
los medios de pago tradicionales, se habilitara la opcion de pago por transferencia.

Distribucion

e Notaria aliada. Se trabajara de manera estratégica con una notaria que permita atender
a domicilio a los clientes, de tal manera que no tengan que acercarse a la notaria de
manera presencial.

e Para negociar con los operadores se contara con un equipo de gestores responsable
de la gestion documentaria para los clientes que soliciten los servicios.

7.3.7. Personas
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Para el desarrollo del modelo de negocio, se requiere personal preparado para desarrollar
las actividades clave:

e Negociacion en los centros de atencion de los operadores. El gestor de recolocaciones
debe tener el perfil correcto para resolver de manera réapida las solicitudes de
recolocacion en cada una de las empresas de telecomunicaciones.

e FEjecutivo de ventas. Debe tener el perfil para conseguir el cambio en el
comportamiento de los usuarios referidos y leads obtenidos en las acciones de
outbound marketing, que desean contratar los servicios de recolocacion de Optimus.
Este punto se validd en la investigacion cuantitativa, en la que un grupo importante
de los clientes solicitaba un canal de venta presencial.

7.3.8. Evidencia fisica
Evidencia online: sitio web y aplicativo movil

Se requiere que el sitio web tenga todas las caracteristicas que le den garantias al cliente,
como testimonios y recomendaciones de otros usuarios satisfechos:

e Resefias y testimonios. Estos elementos del sitio web tienen como funcion darle al
cliente la seguridad y tranquilidad de que el servicio que contratan es real.

e Funcionalidad de seguimiento. Esta funcionalidad, que se encontrara disponible tanto
en el sitio web como en el aplicativo movil, permitira a los clientes validar el estado
de su orden.

Evidencia offline

e Toma de firma. Durante la toma de firma, la experiencia que reciba el cliente del
representante legal de la notaria aliada sera clave para poder cumplir con sus
expectativas.

7.4. Cronograma

El desarrollo del cronograma obedece a los requerimientos que se han descrito
anteriormente. El detalle de este se encuentra en el anexo V, «Cronograma de actividades de
marketing».
7.5. Presupuesto

El presupuesto de marketing se encuentra distribuido en: lanzar el servicio, y mantener
el conocimiento y lealtad a la marca Optimus.

Tabla 7.5. Presupuesto de marketing agregado

Actividad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Local de lanzamiento 18 000,00 0 0 0 0 18 000,00
Pauta Digital 83 505,37 81 862,62 81 452,85 58 197,94 39 040,73 344 059,50
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Relaciones Publicas 2 000,00 0 0 0 2000,00
Email Marketing 0 1500,00 2000,00 1900,00 1805,00 7205,00
Acciones BTL 10 000,00 5000,00 5000,00 4750,00 4512,50 29 262,50
Fidelizacion 3672,94 22 858,06 34 098,38 38 005,19 39 249,31 137 883,88
Descuentos 61 872,88 70 367,80 46 583,05 0 0 178 823,73
Content Marketing 81 800,00 80 200,00 80 200,00 132 400,00 121 800,00 496 400,00
Total Marketing 260 851,18 261 788,48 249 334,27 235 253,13 206 407,55 1213 634,61

Fuente: elaboracion propia

Durante el primer (1) afio se destinara el 17% del presupuesto de marketing para las
actividades del lanzamiento. Del segundo (2) al quinto (5) afio, todo el presupuesto sera para

las actividades de mantenimiento, con foco en canales digitales.

Tabla 7.6. Presupuesto de marketing detallado por etapas

Etapa/Actividad Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total

Lanzamiento

Local de lanzamiento 18 000,00 0 0 0 0 18,000.00
Pauta Digital 20 000,00 0 0 0 0 20,000.00
Relaciones Publicas 2000,00 0 0 0 0 2,000.00
Email Marketing 0 0 0 0 0 0
Acciones BTL 5000,00 0 0 0 0 5,000.00
Fidelizacion 0 0 0 0 0 0
Descuentos 0 0 0 0 0 0
Content Marketing 0 0 0 0 0 0
Subtotal Lanzamiento 45 000,00 0 0 0 0 45,000.00
Mantenimiento

Local de lanzamiento 0 0 0 0 0 0
Pauta Digital 63 505,37 81 862,62 81 452,85 58 197,94 39 040,73 324 059,50
Relaciones Publicas 0 0 0 0 0 0
Email Marketing 0 1500,00 2000,00 1900,00 1805,00 7205,00
Acciones BTL 5000,00 5000,00 5000,00 4750,00 4512,50 24 262,50
Fidelizacion 3672,94 22 858,06 34 098,38 38 005,19 39249,31 137 883,88
Descuentos 61 872,88 70 367,80 46 583,05 0 0 178 823,73
Content Marketing 81 800,00 80 200,00 80 200,00 132 400,00 121 800,00 496 400,00
Subtotal Mantenimiento 215851,18 261 788,48 249 334,27 235 253,13 206 407,55 1168 634,61
Total Marketing 260 851,18 261 788,48 249 334,27 235 253,13 206 407,55 1213 634,61

Fuente: elaboracion propia

El presupuesto de marketing digital, detallado por actividad, muestra la evolucion de la
estrategia de promocion. En una primera etapa, comprendida del primer (1) al tercer (3) afio,
el foco se encuentra en ejecutar actividades de outbound marketing que ayudaran a generar
trafico inorganico a la plataforma digital.

A partir del cuarto afio, se ejecutaran actividades de inbound marketing para impulsar el
crecimiento del trafico organico. Cabe destacar que en este periodo las actividades outbound
iran disminuyendo afio a afo.

Tabla 7.7. Presupuesto de marketing digital detallado por actividad
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Etapa/Actividad Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Total

Lanzamiento

SEM 10 000,00 0 0 0 0 10 000,00
Redes sociales 10 000,00 0 0 0 0 10 000,00
Display 0 0 0 0 0 0
Email Marketing 0 0 0 0 0 0
Content Marketing 0 0 0 0 0 0
Subtotal Lanzamiento 20 000,00 0 0 0 0 20 000,00
Mantenimiento

SEM 30 562,74 50 589,31 51 718,84 40 829,25 25919,85 199 619,99
Redes sociales 32 942,62 22 273,31 22 734,01 10 718,69 6803,38 95472,01
Display 0 9000,00 7000,00 6650,00 6317,50 28 967,50
Email Marketing 0 1500,00 2000,00 1900,00 1805,00 7205,00
Content Marketing 81 800,00 80 200,00 80 200,00 132 400,00 121 800,00 496 400,00
Subtotal Mantenimiento 145 305,37 163 562,62 163 652,85 192 497,94 162 645,73 827 664,50
Total Marketing Digital 165 305,37 163 562,62 163 652,85 192 497,94 162 645,73 847 664,50

Fuente: elaboracién propia
7.6. Indicadores clave de rendimiento
Para monitorear la performance de los canales comerciales se emplearan los siguientes
indicadores:

Tabla 7.8. Categorias de medicion de la estrategia de marketing digital

Métricas de ventas Métricas de marketing digital Métricas del cliente

Tasa de ventas CTR NPS
Ticket promedio Cantidad de envios CSAT
ROI Cantidad de descargas CLV
CAC Cantidad de conversaciones

Cantidad de tickets de atencion
Tasa de registros

Tasa de conversion

Tasa de apertura

Tasa de rebote

Tasa de lanzamiento (aplicativo)

Tasa de engagement

Fuente: elaboracion propia
Es importante sefialar que el detalle de los indicadores, con sus respectivos canales, se
encuentra en el anexo VI, «Indicadores clave de rendimiento de la estrategia digital».
7.7. Conclusiones
El plan de marketing esta enfocado en cumplir con los objetivos estratégicos del modelo
de negocio. Como empresa, hemos desarrollado una propuesta de valor adaptada a la

necesidad del cliente que permitird generar un alto conocimiento y lealtad a la marca, mejor
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experiencia en cada punto de contacto, trafico organico e inorgénico hacia la plataforma
digital y conversiones, a través de una plataforma digital &gil y robusta.

El plan de marketing no solo esta enfocado en el desarrollo de las 4 P tradicionales. Para
entregar un valor agregado se considerd incorporar 3 P adicionales (personas, procesos y
evidencia fisica). De esta manera, se asegura el desarrollo de una modelo de negocio potente.

Es importante recordar que Optimus es una marca que brinda a las personas un servicio
acorde con sus necesidades, ayudandolos a ahorrar dinero, tiempo y esfuerzo con
herramientas analiticas avanzadas brindando informacion actualizada de planes pospago, con
un equipo 100% comprometido con el cliente.

Dada la naturaleza del negocio, el canal digital es un medio fundamental para el
desarrollo de la estrategia de marketing. Asimismo, por los resultados obtenidos en los
analisis cuantitativo y cualitativo, el cliente muestra aceptacion por estos medios. Las redes
sociales como Facebook e Instagram son las de mayor atraccion.

Por otro lado, las acciones offline cumplen un rol importante, sobre todo en el
lanzamiento de la marca, y con acciones periodicas de mantenimiento que permitiran que
Optimus se posicione en el top of mind del consumidor.

Finalmente, cabe resaltar la importancia del proceso de como se llevan las acciones, el
personal encargado y el manejo de la informacion, razon por la cual Optimus busca reforzar
la estrategia de posicionamiento de ahorro con el cliente y brindarle la mejor experiencia en

todo momento.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES
En este capitulo se detalla la logistica que requiere el modelo de negocio Optimus para

brindar un servicio que cumpla con las expectativas de sus clientes. Dado que es un servicio

de comercio electronico, se hara foco en los procesos criticos, desde la etapa de conocimiento

inicial hasta la de recolocacion del cliente.

8.1. Objetivo estrategico

Asegurar las capacidades logisticas y operativas para soportar el modelo comercial.

8.2. Objetivos de operaciones

Cumplir con los plazos de entrega ofrecidos al cliente en todo el proceso.

Garantizar la atencién oportuna en el proceso de toma de firma al titular del servicio
de telefonia movil pospago.

Disponer de la capacidad operativa para atender a los clientes en los horarios

establecidos.

8.3. Capacidades criticas

Seleccidn del canal. En esta etapa el cliente decide por cual canal desea ser atendido.
Tiene a su disposicion dos (2) tipos de canales: el 100% digital y el canal digital en
un punto de venta presencial. En este Gltimo sera asistido por un (1) representante de
ventas.

Busqueda. El objetivo de la etapa de bldsqueda de informacion consiste en atraer al
cliente hacia el sitio web y el aplicativo movil.

Navegacion. El propdsito de la etapa navegacion es minimizar la tasa de rebote de los
clientes que llegan al sitio web y al aplicativo mévil. Por lo tanto, se debe colocar
contenido relevante y atractivo para el cliente.

Evaluacion. En esta etapa se busca maximizar la conversion de los clientes,
brindandoles contenido que genere confianza, como testimonios y resefias de uso del
servicio.

Registro. En esta etapa el cliente tiene tres (3) alternativas: puede registrarse para
realizar una compra, efectuarla sin registrarse o registrarse sin necesariamente
realizar una compra. Por esto, Optimus debe contar con capacidades que permitan al
cliente tomar el camino que mas se adapte a sus necesidades en ese momento.
Compra. La etapa inicia con el ingreso al carrito de compras, en donde se registra la

orden de compra del cliente. Posteriormente, Optimus validara los horarios
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disponibles para realizar la gestion de recolocacién que desee el cliente. Es importante
sefialar que los horarios de atencion se circunscriben a las siguientes condiciones:
a. Los pedidos de lunes a viernes, entre las 8:00 y las 18:00 horas, se realizaran
el mismo dia.
b. Los pedidos de lunes a viernes, después de las 18:00 horas, se realizaran al
dia siguiente.
c. Los pedidos efectuados sdbados y domingos se realizaran a partir del lunes
siguiente.

Una vez seleccionado el horario de atencién, el cliente procederé con el pago del
servicio, que se podrad hacer usando una de estas dos (2) opciones: transferencia
bancaria o pago online con tarjeta de credito o de débito. Es critico que la plataforma
Shopify tenga la disponibilidad para atender los requerimientos de los clientes.

e (Gestion documentaria. Se procede a enviar al domicilio o centro de labores del cliente
a un representante legal de la notaria aliada, quien se encargara de recabar la firma en
la carta poder y de realizar la validacion biométrica. Con el documento legal firmado,
se procede a la legalizacion en la notaria. En esta etapa es fundamental el desarrollo
de la capacidad logistica para maximizar el volumen de transacciones diarias.

e (Gestion de linea pospago. Con la documentacion legalizada se procederd a realizar la
solicitud formal de recolocacion (migracion o portabilidad) en las oficinas de la
empresa de telecomunicaciones. Es preciso que el personal de Optimus cuente con
capacidades de negociacion para manejar las posibles reacciones de las empresas
operadoras.

e Posventa. En caso de que el cliente haya solicitado un cambio de plan (migracién) o
una portabilidad, se le informa desde cuando estara vigente su recolocacion. Para
finalizar este proceso, se solicitara una valoracion del servicio recibido.

8.4. Flujo de compra

En esta etapa se ha disefiado un flujo de compra que permitira visualizar todos los pasos
requeridos, desde el momento en que el cliente solicita su cambio de plan (migracién) o
portabilidad hasta la valoracién del servicio de Optimus. El siguiente grafico muestra el

detalle:
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Figura 8.1. Flujo de compra del cliente
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Fuente: elaboracion propia

Sobre la base de lo sefialado, a continuacion, se detallan las actividades por realizar:
8.4.1. Cliente digital

En esta primera etapa el cliente llega a la plataforma digital y evallta los servicios que se
adecuen a sus necesidades. Inmediatamente, recibe la propuesta para decidir si realiza el
cambio de plan (migracion) o portabilidad.

En caso de que el cliente acepte la propuesta, registrara sus datos (si es que no se hubiera
registrado anteriormente) e incluira sus datos de envio para recabar la firma de la carta poder,
ademas de seleccionar la modalidad y confirmacién de pago. Inmediatamente, se enviard una
notificacion (correo electronico o mensaje de texto) a la notaria indicando los datos del
cliente para recabar la toma de firma.

8.4.2. Notaria socia

Recibida la notificacion, la notaria envia a un representante legal con direccién al lugar
indicado por el cliente en el sitio web o aplicativo mévil. Con el documento en mano, se la
entrega al cliente para que haga las validaciones respectivas y la toma de firma. Este
documento es llevado a la notaria para ser legalizada por el notario.

8.4.3. Optimus posventa

En esta etapa, el «tramitador» se dirige a la notaria a recoger el o los documentos
debidamente legalizados (carta poder), para llevarlos a las teleoperadoras respectivas
indicando los tramites que se deben realizar con cada uno de los clientes que han solicitado

el cambio.

106



8.4.4. Teleoperador

Como ultima etapa, la teleoperadora deberd atender las solicitudes requeridas y
confirmar el cambio de plan o la portabilidad en el mismo momento que se solicite. Con esta
confirmacion, el tramitador se dirigird a las oficinas de Optimus e informara al asistente
comercial de los cambios realizados.

Finalmente, se le notifica al cliente via WhatsApp la confirmacion del cambio de plan o
la portabilidad, con lo que se da por finalizado el proceso. De inmediato se le solicita una
evaluacion del servicio brindado.

8.5. Procesos criticos para el negocio

A continuacion, se describen los procesos criticos que permitiran alcanzar los objetivos
de operaciones:

8.5.1. Proceso de planeamiento

Consiste en planificar a alto nivel los recursos necesarios para brindar el servicio de
recolocacion, lo cual se determina a partir de la demanda potencial anual, proyectada a
215 645 compradores, de acuerdo con lo indicado en el capitulo V.

8.5.2. Proceso de distribucion

Este es el proceso operativo méas importante, dado el giro de negocios, y se considera
como un gasto fijo y un costo variable. El objetivo es minimizar los costos de las actividades
de distribucion. El proceso de distribucion se fracciona en dos (2) partes: el proceso inbound
y el proceso outbound:

e Proceso inbound. Se recopila la documentacion legal y se realizan las validaciones
exigidas de acuerdo con la regulacion vigente. Este proceso inicia con la solicitud del
cliente y termina con la entrega de la documentacion legal en la notaria asociada para
su legalizacion.

e Proceso outbound. Se realiza la gestion de recolocacién del cliente, se procede a
entregarle el nuevo chip, de ser el caso, y se le informa que su recolocacion se realizé
de manera exitosa. Este proceso inicia con la documentacion legalizada y termina con

la recolocacion del cliente.
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Figura 8.2. Flujo de proceso inbound
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Figura 8.3. Flujo de proceso outbound
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8.6. Estructura de canales

Las ventas se realizaran por tres (3) canales: el primero se da cuando el cliente solicita
un servicio directamente en el sitio web y se brinda el servicio de acuerdo con lo solicitado.
En un segundo escenario, el cliente solicita el servicio directamente desde el aplicativo movil.
El dltimo caso se presenta cuando el cliente se acerca a un punto de venta presencial y es
acompariado en el proceso de venta digital.
8.7. Ubicacion

Para definir la ubicacion de la oficina central de Optimus, se desarrollé una matriz con
la que se evaluaran tres (3) distritos de entre todos los que forman Lima Metropolitana. Con
esto se busca realizar una valoracion ponderada segln un conjunto de criterios

Tabla 8.1. Matriz de ubicacién de oficina
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Peso Distrito Miraflores Surquillo Surco
50% Alquiler 1 3 2
20% Cercania a notaria 3 3 1
10% Imagen 3 1 2
20% Seguridad 3 2 1
Total 2,0 2,6 1,6

Fuente: elaboracion propia

Los valores atribuidos van en un rango del 1 al 3, donde 1 es la calificacién mas baja y

3 es la calificacion mas alta. Luego de la evaluacion ponderada, la ubicacion idonea es

Surquillo.

8.8. Presupuesto de gasto e inversiones

A continuacién, se muestran los principales gastos relacionados con la operacién de la

idea de negocio agrupados en gastos de capital (Capex) y gastos de operacion (OPEX).

8.8.1. Presupuesto de Capex

Los gastos de capital agrupan todos aquellos relacionados con inversiones, como

equipos, mobiliario, desarrollo TI y preoperativos.

Tabla 8.2. Detalle de presupuesto Capex

Concepto Afio 0 (S/)
Preoperativos 696,00
Equipos 2259,00
Mobiliario 589,00
Desarrollo Tl 9108,00
Total Capex 12 652,00

Fuente: elaboracion propia
Tabla 8.3. Detalle de inversion en activos fijos
Concepto Cantidad Afo 0 (S/)
Mesa de trabajo 1 250,00
Sillas 2 100,00
Microondas 1 239,00
Total 589,00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 8.4. Detalle de inversién preoperativa
Concepto Afio 0 (S/)
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Busqueda y reserva de nombre en la Sunarp 21,00
Elaboracion de acto constitutivo (minuta y aporte de capital) 175,00
Elaboracién de escritura pablica e inscripcién en la Sunarp 400,00
Inscripcién al RUC para empresa juridica en la Sunat 0
Licencia de funcionamiento en la Municipalidad de Surquillo 100,00
Total 696,00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 8.5. Detalle de inversion Tl
Concepto Afio 0 (S/)
Desarrollo app 7590,00
Subir apps 165,00
Desarrollo progressive web 1353,00
Total 9108,00

Fuente: elaboracion propia

8.8.2. Presupuestos de OPEX

Los gastos de operaciones agrupan todos aquellos relacionados con costos o los
necesarios para el desarrollo de las actividades productivas, como costos de ventas, servicios,

alquileres y aseo. Por otro lado, se incluy6 una partida de depreciacién y amortizacion para

reconocer el desgaste de las inversiones.
Tabla 8.6. Detalle de presupuesto OPEX

Concepto Afol(S/) | ARo2(S/) | Ao 3 (S/) | AfRo4 (S/) | Ao 5 (S/)
Costo de ventas 214 113,00| 351 006,00f 505721,00f 505 721,00 505 721,00
Servicios & Alquileres 15371,00) 15371,00f 15371,00f 15371,00f 15371,00
Otros gastos operativos 6999,00 6999,00 6999,00 6999,00 6999,00
Mantenimiento 3240,00 3240,00 3240,00 3240,00 3240,00
Depreciacion & Amortizacion 4217,00 4217,00 4217,00 4217,00 4217,00
Soporte Tl 2844,00 2844,00 2844,00 2844,00 2844,00
Total OPEX 246 784,00 383677,00f 538 392,00/ 538 392,00 538 392,00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 8.7. Detalle de presupuesto de servicios y alquileres
Concepto Afio 1 (S/) |Afo 2 (S/) | Afo 3 (S/)| Afio 4 (S/) | Afio 5 (S/)
Alquiler 8400,00( 8400,00f 8400,00 8400,00 8400,00
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Internet 1151,00f 1151,00/ 1151,00f  1151,00 1151,00
Luz y agua 1020,00| 1020,00{ 1020,00 1020,00 1020,00
Total 10571,00| 10571,00| 10571,00/ 10571,00 | 10571,00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 8.8. Detalle de presupuesto de costos de ventas
Concepto Afo 1 (S/) |Afo 2 (S/) |Afo 3 (S/)| ARo 4 (S/) | Afo5 (S/)
Legalizacion 210 632,00|344 367,00{494 818,00| 494 818,00 | 494 818,00
Comisiones 3481,00f 6639,00| 10903,00| 10903,00 10 903,00
Total 214 113,00/351 006,00|505 721,00| 505 721,00 | 505 721,00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 8.9. Detalle de presupuesto de gastos operativos
Concepto Cantidad |Afio1(S/)|Afo2(S/)| Ano3(S/) | Ano4 (S/) | Afio5 (S/)
Papel 5 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Utiles de oficina 50| 1200,00{ 1200,00{ 1200,00|  1200,00 1200,00
Tinta 2| 2304,00] 2304,00 2304,00 2304,00 2304,00
Movilidad 1| 2400,00| 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00
Seguros 1 495,00 495,00 495,00 495,00 495,00
Total 6999,00f 6999,00 6999,00 6999,00 6999,00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 8.10. Detalle de presupuesto de mantenimiento
Concepto Afio 1 (S/) |ARo2(S/)| Afo 3 (S/) | Afio4 (S/) | Afo5 (S/)
Servicio de limpieza 2400,001  2400,00 2400,00 2400,00 2400,00
Utiles de limpieza 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Utiles de aseo 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
Total 3240,00] 3240,00] 3240,00| 3240,00 3240,00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 8.11. Detalle de soporte Tl
Concepto Afiol(S/) | Afo2(S/) | Afo3(S/) | Afo4 (S/) | Afob5 (S/)
Suscripcion Shopify 2844,00 2844,00 2844,00 2844,00 2844,00
Total 284400 284400 284400 2844,00 284400

8.9. Conclusiones

Fuente: elaboracion propia
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A lo largo del capitulo, se presento el detalle del soporte que daré el area de operaciones
al desarrollo comercial de Optimus, desde la descripcion del servicio que se brindaré hasta
el servicio posventa y la finalizacion del proceso.

Se definieron cuatro (4) procesos clave: planeamiento de la demanda, distribucion,
estructura de los canales de atencion y distribucion, y plan de ubicacion.

Se consideré como ubicacion de una oficina central del negocio el distrito de Surquillo,
debido al bajo precio de alquiler por metro cuadrado, la cercania a la notaria con la que

Optimus mantendra una alianza comercial, la imagen y la seguridad.
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CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

En el presente capitulo se desarrollard el disefio organizacional de la empresa, que
incluye la naturaleza y constitucion de esta, seguida de la modalidad de contratacion y
beneficios, el perfil de los puestos dentro la organizacion, acompafiado de una estrategia de
recursos humanos y finalizando con el presupuesto que se requiere para llevar a cabo el plan.
9.1. Disefio organizacional
9.1.1. Naturaleza y constitucion de la empresa

Bajo el marco de la Ley n.° 26887, denominada «Ley General de Sociedades», que regula
los aportes de bienes y servicios para el ejercicio comun de las actividades econdémicas, aln
en regimenes especiales de promocidn; y de la ley n.° 28015, denominada «Ley de Promocién
y Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa», que tiene por objetivo la promocién de la
competitividad, formalizacién y desarrollo de las micro- y pequefias empresas en el ambito
nacional.

Se sefiala que el modelo de negocio se constituira en Registros Publicos de Lima y Callao
con la razén social Optimus Lima SAC —con el nombre comercial Optimus— bajo las
siguientes caracteristicas: contara con no mas de diez (10) trabajadores en los cinco (5)
primeros afnos de operaciones.

9.1.2. Régimen tributario y beneficios

Bajo el marco del Decreto Supremo n.° 179-2004-EF, denominado «Texto Unico
Ordenado de la Ley del Impuesto a la Renta», que regula el cumplimento del pago de
impuestos de la totalidad de rentas gravadas de los contribuyentes —personas naturales o
juridicas— que se consideran domiciliados en el pais.

Se sefiala que Optimus Lima SAC se acogera al Régimen Mype Tributario (RMT) para
desarrollar sus actividades tributarias a escala nacional. Segun la Superintendencia Nacional
de Aduanas y Administracién Tributaria (Sunat, 2020), esta modalidad de cumplimiento de
las obligaciones tributarias se define de la siguiente manera:

«Un régimen [Régimen Mype Tributario, RMT] creado especialmente para las Micro y
Pequefias empresas peruanas, con el objetivo de promover su crecimiento al brindarles
condiciones més simples para cumplir con sus obligaciones tributarias. Uno de los
requisitos para estar en este régimen es que tus ingresos netos no superen las 1 700 UIT
en el ejercicio gravable».

Asimismo, con el objetivo de dinamizar el crecimiento empresarial, se pueden destacar

las siguientes ventajas: montos por pagar de acuerdo con la ganancia obtenida, tasas
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reducidas, posibilidad de suspender los pagos a cuenta y de emitir comprobantes de pago
autorizados, y llevar libros y registros contables.
A continuacion, se detallan las principales ventajas ofrecidas por el RMT:

Tabla 9.1. Comprobantes autorizados

Al comprar, puedes exigir... Al vender, debes entregar...

Factura, boleta de venta, tickets y liquidaciones )
Factura, boletas de venta y tickets
de compra

Documentos complementarios

Notas de crédito, notas de débito, guias de remision remitente (en los casos en que se realice traslado
de mercaderias)

Fuente: Sunat (2020)
Tabla 9.2. Libros contables obligatorios

Limite de ingresos Libros obligados a llevar

) Registro de ventas, registro de compras y libro
Hasta 300 UIT de ingresos netos o o
diario de formato simplificado

Con ingresos netos anuales superiores a 300 Registro de ventas e ingresos, registro de

hasta 500 ingresos brutos compras, libro mayor y libro diario

Registro de ventas, registro de compras, libro
De 500 ingresos brutos a 1700 ingresos netos mayor, libro diario y libro de inventarios y

balances

Fuente: Sunat (2020)
En la misma linea, se consideraran los siguientes criterios y tasas para que el asesor
contable declare los impuestos mensual y anual:

Tabla 9.3. Pago a cuenta del impuesto a la renta (mensual)

Montos ingresos netos Tasa
Menor de 300 UIT 1% de los ingresos netos
A partir del mes que supere las 300 UIT 1,5% de los ingresos netos o coeficiente

Impuesto general a las ventas (IGV)

18% de las ventas realizadas
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Fuente: Sunat (2020)
Tabla 9.4. Pago a cuenta del impuesto a la renta (anual)

Tramo de ganancia Tasa sobre la utilidad

Hasta 15 UIT 10%

Més de 15 UIT 29,5%

Fuente: Sunat (2020)
9.1.3. Régimen laboral y beneficios

En cuanto al aspecto contractual, Benavente (2020) recomienda —por las dimensiones,
naturaleza y constitucion de la empresa— la firma de contratos por inicio o incremento de
actividad. Esta modalidad contractual puede celebrarse para satisfacer las necesidades
originadas por el inicio de una nueva actividad.

Asimismo, debe consignarse claramente cuél es la causa objetiva de contratacion; es
decir, establecer de forma clara y precisa que actividad dentro de las que realiza la sociedad
se iniciaria para que se justifique la contratacion temporal del empleado.

Cabe destacar que entre los beneficios generados bajo esta modalidad contractual esta la
celebracion por escrito hasta por un plazo maximo de cinco (5) afios —por periodos menores
gue sumados no excedan ese plazo— sin necesidad de presentar el documento al Ministerio
de Trabajo. Solo debe ser entregada al trabajador una copia simple.

Complementando lo sefialado, los trabajadores pertenecientes al Régimen Mype Laboral
(RML) acceden a un régimen laboral especial. Los beneficios que se les brindan estan
conformados por remuneracién no menor a la minima vital y por sobretiempo, jornada
méaxima de ocho (8) horas diarias o cuarenta y ocho (48) horas semanales, descanso semanal,
en dias feriados y vacacional de quince (15) dias calendarios.

También incluye indemnizacién por despido de diez (10) dias de remuneracion por un
(1) afo de servicio, con tope de noventa (90) dias de remuneracion; cobertura de seguridad
social en salud por medio del Seguro Integral de Salud (SIS), que considera al titular del
negocio, trabajadores y derechohabientes; y cobertura previsional, que incluye un sistema de
pensiones sociales.

9.2. Mecanismos de organizacion
Segun Arbaiza (2015), los mecanismos basicos de coordinacion entre los empleados,

para afrontar las diversas actividades cotidianas y el entorno, se componen de adaptacion
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mutua y supervision directa, asi como de la estandarizacion del proceso de trabajo,
resultados, habilidad y normas.

Cabe destacar que cada uno de los mecanismos mencionados trabajan simultaneamente
y en sinergia; sin embargo, la estandarizacion es la piedra angular para el crecimiento de una
micro- 0 pequefia empresa.

9.3. Organigrama inicial

Es importante destacar que las lineas de autoridad son indispensables para todo tipo de
compaiiia, pues favorecen la prevencion de conflictos y ayudan a optimizar la planificacién
y oportunidad de las areas y el &mbito de toma de decisiones.

Asimismo, el organigrama ha de ser flexible y adaptable a las necesidades de corto y
mediano plazo, asi como obedecer a los criterios de escalabilidad e innovacion, propias del
modelo de negocio. Por lo tanto, Arbaiza (2015) recomienda la configuracién innovadora o
adhocrética que se define de la siguiente manera:

«La parte clave es el personal de apoyo, y la adaptacién mutua que trabajan como
mecanismo de coordinacion principal. Surge para aprovechar alguna oportunidad del
mercado. Se trata de una estructura organica, fluida y de comportamiento informal. Es
innovadora porque las habilidades no se estandarizan y no existe burocracia, sino mas
bien democracia» (p. 174).

En la misma linea, los especialistas se organizan en equipos de trabajo pequefios,
multidisciplinarios, funcionales y orientados a lograr las metas de un proyecto. Asimismo,
cuentan con el liderazgo de la méaxima autoridad de la empresa, que canaliza gran parte de
los recursos para obtener resultados en funcion de ese proyecto.
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Figura 9.1. Organigrama inicial
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Fuente: elaboracién propia
9.4. Perfil de los puestos

Ademas del perfil profesional, nuestros colaboradores deben cumplir con habilidades
personales que representan a Optimus, como honestidad y transparencia, ademas de ser
confiables, innovadores, leales, apasionados y tener vocacion de servicio. Este ultimo eje es
muy importante para la empresa.

Optimus quiere ser un aliado de sus clientes, estar siempre para ellos y con disposicion
para ayudarlos con sus necesidades, que conoce bien, para asi poder construir una relacion
de confianza. Optimus también vela por que los colaboradores distribuyan de manera
equitativa su tiempo entre el trabajo y su vida personal.

En el anexo VII, «Perfil de los puestos laborales», se detallan el perfil y las funciones
que debe cumplir el personal dentro de la organizacion con un minimo de experiencia
requerido.

9.5. Politicas de recursos humanos

Segun Prieto (2014), emprender implica iniciar una serie de procesos con Vvision,
iniciativa y de manera organizada. Ello sin duda demanda contar con trabajadores que
presenten un conjunto de habilidades especificas y conocimientos técnicos que permitan
alcanzar las metas comerciales.

A continuacion, se muestra una serie de politicas que el responsable de recursos humanos

ejecutara a lo largo del periodo de contratacion de trabajadores dependientes e
independientes:
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9.5.1. Reclutamiento y seleccion

Considerando lo sefialado por Louffat (2018), este proceso técnico, cuya duracion sera
de un (1) mes, estara bajo la responsabilidad del asistente administrativo y comercial, una de
cuyas principales funciones es velar por el cumplimiento de la normativa de salud y seguridad
laboral en la organizacion.

De acuerdo con la naturaleza e intenciones de la empresa, el reclutamiento tendra un
caracter masivo. Para ello se empleara la red social LinkedIn, que brinda informes detallados
sobre puestos afines, experiencia pasada y principales aptitudes requeridas para ocupar los
puestos. Posteriormente, se efectuardn de manera presencial pruebas psicotécnicas,
actitudinales y de competencia para evaluar la idoneidad del candidato.

Finalmente, como precisa Jiménez (2011), es importante que el candidato elegido pase
por un proceso de prueba, cuya duracién serad de tres (3) meses, en el que se evaluara su
rendimiento en competencias personales y sociales.

9.5.2. Induccién

Una vez culminado el proceso de reclutamiento y seleccion, se procedera a brindar al
nuevo integrante la induccién corporativa. Esta actividad esta conformada por filosofia
corporativa (mision, vision y valores), estructura organizativa (organigrama) y funciones
especificas (manual operativo de funciones). Asimismo, se le asignara el mobiliario
necesario para que pueda desempefar sus labores de manera eficiente.

9.5.3. Capacitacion

Se asesorard a los trabajadores en temas vinculados al ndcleo del negocio, tales como
procedimientos de gestion vinculados al sector de telecomunicaciones, ya sea atencion a
reclamos, migracién y portabilidad, entre otros.

Asimismo, por medio de estudios de caso y discusion en grupos se instruira sobre
metodologias agiles en gestion y tecnologias de vanguardia para que puedan adecuarse al
modelo de compras digitales. Jiménez (2011) sefiala que dicha metodologia de capacitacion
promueve el analisis y el intercambio de ideas.

9.5.4. Evaluacién de desempefio

Finalmente, con el objetivo de medir el aporte y la generacion de valor de los

trabajadores en el ejercicio de sus funciones, Louffat (2018) sefiala que
«este proceso evalla las competencias de conocimientos, habilidades de aplicacion en

la practica y actitudes humanas basadas en valores. La sumatoria final de estos aspectos

conduce a la medicion de la productividad y de los resultados» (p. 115).
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Por lo tanto, se empleara como método de evaluacion basado en el desempefio a futuro
la administracion por objetivos. Jiménez (2011) indica que, bajo estd técnica, tanto el
supervisor como el empleado establecen juntos los niveles de desempefio deseables. Sin
embargo, es importante mantener un flujo de comunicacion constante para realizar ajustes y
mantener metas realistas.

9.6. Presupuesto estimado

Tabla 9.5. Presupuesto estimado por puesto de trabajo

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Puesto Modalidad
S/ S/ S/ S/ S/ S/
Responsable de i
. . i Dependiente 0 30 000,00 30 000,00 30 000,00 30 000,00 30 000,00
administracion y finanzas
Asistente administrativo
. Independiente 0 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00
y comercial
Tramitador Independiente 0 12 000,00 12 000,00 12 000,00 12 000,00 12 000,00
Vendedor Independiente 0 0 0 7200,00 7200,00 7200,00
Asesor legal Independiente 0 7680,00 7680,00 7680,00 7680,00 7680,00
Asesor contable Independiente 0 4800,00 4800,00 4800,00 4800,00 4800,00
UX/UI Designer Independiente 0 1275,00 1700,00 1700,00 1700,00 1700,00
Especialista SEO/SEM Independiente 0 1500,00 1800,00 1800,00 1800,00 1800,00
Programador (desarrollo i
. Independiente 1353,00 0 0 0 0 0
progressive web)
Programador (desarrollo i
o . Independiente 7590,00 0 0 0 0 0
aplicativo movil)
Total 8943,00 63 255,00 63 980,00 71 180,00 71 180,00 71 180,00

Fuente: elaboracion propia
9.7. Conclusiones

Para la implementacion y ejecucion del presente modelo de negocio, es indispensable
contar con personal que muestre un comportamiento emprendedor, basado en el dinamismo,
lainnovacion, la creatividad y la originalidad. Asimismo, se debe considerar que la estructura
jerarquica de la empresa ha de ser flexible y adaptable en todo momento.

Complementando el tradicional procedimiento de constitucion de empresa, sefialado por
la Superintendencia Nacional de los Registros Publicos (Sunarp, 2020), se considerd
necesario acoger a Optimus Lima SAC al RMT, dado que las ventajas ofrecidas permitiran
dinamizar el crecimiento comercial en los cinco (5) afios planteados y cumplir con las
obligaciones tributarias dispuestas por la Sunat.
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Por otra parte, respecto de la vinculacion entre la empresa y sus trabajadores, se prefirio
establecer un RML, ya que brinda beneficios que promueven el desarrollo econémico de la
empresa Y el bienestar laboral de los trabajadores dependientes e independientes.

Finalmente, se prioriza el ahorro de costos fijos de la planilla, reclutando y seleccionando
postulantes con el perfil idoneo y comprometidos con el crecimiento a mediano y largo plazo
de la empresa, procurando en todo momento que las remuneraciones y beneficios sociales se

encuentren acordes al mercado.
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CAPITULO X. PLAN DE TI

El presente capitulo iniciara con los objetivos tecnoldgicos que ayudarén a desarrollar el
modelo del negocio Optimus: una plataforma robusta que requiere de infraestructura
tecnoldgica, implementacion del aplicativo mdvil y del sitio web, caracteristicas de la
plataforma, los recursos necesarios y, finalmente, el presupuesto para llevar a cabo estos
desarrollos tecnologicos.
10.1. Objetivos tecnoldgicos

e Definir los procesos que se necesiten para el desarrollo del aplicativo mdvil y del sitio

web.
e Brindar seguridad de la informacion para los procesos de pago.
e Ofrecer un sitio web y un aplicativo mévil multiplataforma, actualizados y faciles de
usar.

10.2. Infraestructura tecnoldgica

Para poder contar con una plataforma digital adecuada con la cual ofrecer los servicios
de modelo de negocio Optimus, se necesita disponer de un servidor que permita alojar el
disefio tanto de la plataforma del sitio web como del aplicativo movil.

Adicionalmente al alojamiento de los disefios, se deben incluir los servicios necesarios
para las diferentes actividades comerciales, como los siguientes:

e Pasarela de pago

e Estadisticas de desempefio del sitio web y el aplicativo movil

e Mantenimiento de ambas plataformas (correccién de bugs)

e Actualizacion del aplicativo movil para sistemas operativos iOS y Android

e Base de datos de clientes registrados tanto en el sitio web como en el aplicativo movil
10.3. Implementacion del aplicativo movil y del sitio web

La implementacion de la plataforma digital se divide en la generacion del disefio y
maquetacion, es decir, la estructura de la informacion y las caracteristicas visuales de ambas
plataformas (backend), y en la codificacion de la plataforma, con el fin de asegurar su
funcionamiento (frontend).
10.3.1. Disefio y maquetacion

Para estas labores, se contraté a una disefiadora externa (freelance), quien trabajo los
disefios bajo indicaciones generales. El trabajo del frontend servira de guia para el
especialista externo UX/UI (freelance), el cual creara el sitio web en la plataforma de
comercio electronico elegida, Shopify, la cual se detalla mas adelante.
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Ademas, el disefio del frontend del aplicativo movil servira como guia también para DSB
Mobile, una empresa desarrolladora de aplicaciones moviles, sitios web y servicios digitales
varios con sede en el Perl, quienes desarrollaran el aplicativo tanto para iOS como para
Android.

10.3.2. Desarrollo del backend

Shopify fue elegida la plataforma de comercio electronico para el desarrollo de modelo
de negocio Optimus. Esta solucion tiene como ventaja que no se centra Unicamente en el
desarrollo de la marca, sino también en brindar la mejor atencion a los clientes y asistencia
técnica para el mantenimiento o atencion de dudas y consultas de la empresa. Ademas, provee
la base de datos de los clientes.

Asimismo, ofrece estadisticas digitales de desempefio que facilitan el disefio de
estrategias de crecimiento y una pasarela de pagos propia y segura, Shopify Payments, donde
se podran aceptar tarjetas de crédito y de débito sin plataformas de terceros y con seguridad
implementada tanto para la pagina web como para la plataforma de pagos ofrecida por
Shopify dentro de la misma suscripcion.

El cuadro inferior muestra una valoracion de las plataformas por elegir, donde 3 es el
puntaje mas alto y 1 el mas bajo. La mecanica de eleccidn se basa en quien tenga el mayor
promedio ponderado segun pesos.

Tabla 10.1. Seleccion de solucion tecnoldgica e-commerce

Concepto Peso Shopify PrestaShop WooCommerce
Suscripcion mensual 30% 1 3 3
Pago online con TC 10% 3 2 1
Pago presencial con TC 10% 3 1 2
Pago con otros proveedores | 10% 3 2 1
Recomendacidn de experto 40% 3 2 1
Total 100% 2,4 2,2 1,7

Fuente: elaboracion propia
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10.3.3. Desarrollo del frontend
Para la aplicacion del disefio y maquetacion sobre el backend, se contratd una disefiadora
externa (freelance), quien trabajo la siguiente estructura y el layout para el sitio web y el
aplicativo movil.
Figura 10.1. Pantallas 1, 2 y 3 del aplicativo movil

Jeecoe odtAu 3 SeXED)]
OPTIMUS : = OPTIMUS

/\ Consumo de datos
/

~
10.50G8 7.50G8
Ajusta tu plan mévil Roer _—
OPTIMUS Tow et

mn

Te damos lo blenvenida

Ingresa tu nimero de - lular

Periodo de mi plan
Monsusl & — = 5

Limite de datos Usado hoy: Pronéstico
mensual:

aga )
1074 G& 10.30GB
(=

Fuente: elaboracion propia

Figura 10.2. Pantalla de inicio del sitio web
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123



10.3.4. Testeo de objetivos

Con tal de asegurar que el sitio web y el aplicativo movil cumplan los objetivos
propuestos, se realizara una prueba de estos activos con contactos cercanos interesados en
usar nuestros servicios.

Este proceso servira para asegurar el correcto funcionamiento en cuanto a la velocidad
esperada por los potenciales usuarios y la compatibilidad con el sistema operativo de cada
dispositivo movil, y esta programado cuatro semanas antes del lanzamiento.

10.4. Caracteristicas de la plataforma

La plataforma de comercio electronico del modelo de negocio Optimus brinda
informacion sobre nuestro negocio, los pasos que se deben seguir para una compra
satisfactoria y la explicacion de como trabajamos desde el registro del usuario hasta finalizar
el proceso como comprador del servicio.

Posteriormente, tanto el sitio web como el aplicativo movil tienen especificamente las
siguientes caracteristicas: como primer paso, luego de la informacidn recibida, se iniciara el
registro del potencial cliente en la plataforma mediante su nimero de teléfono celular y su
DNI. El potencial cliente recibird un SMS con un codigo de verificacion que debera ingresar
en la plataforma para poder continuar con el registro. De esta manera se asegura al cliente
que solo el real usuario de la linea puede registrarse en la plataforma.

Como paso posterior al registro, el ahora usuario de la plataforma ingresa las
caracteristicas de su plan movil actual, con el objetivo de usar esta informacion juntamente
con la de la medicion de uso de beneficios y poder recomendar planes que se ajusten
exactamente a lo que necesita y al mejor precio del mercado. Luego de la medicion del uso
que hace de su plan movil actual y de la recomendacién por parte del modelo de negocio,
inicia el proceso de eleccion del plan y la compra del servicio.

El sitio web contara con una pasarela de pagos independiente como parte del servicio
brindado por Shopify, y el aplicativo movil, con una pasarela de pagos similar a la del
proveedor de comercio electrénico, pero brindado por otra plataforma. Esta implementacion
queda a cargo de DSB Mobile.

10.5. Recursos tecnoldgicos

Shopify seré la plataforma de comercio electronico que sostendra el sitio web del modelo
de negocio Optimus. Esta solucion brinda los servicios de pagos electronicos seguros, disefio
de sitio web 100% personalizable, atencion al cliente y empresa ininterrumpida, manejo de

estadisticas de desempefio y base de datos de cliente registrados.
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Para el desarrollo del aplicativo movil se eligi6 DSB Mobile, el cual se encarga de que
tenga las caracteristicas requeridas, como ser multiplataforma, tener la codificacion para los
sistemas operativos iOS y Android, y contar con el disefio de nuestra eleccion. Finalmente,
DSB Mobile entrega el aplicativo en formatos APK (Android Application Package) e iOS,
que son luego subidos y lanzados en las tiendas virtuales de cada sistema operativo.

10.6. Presupuesto

El presupuesto para las actividades iniciales y de mantenimiento de TI esta conformado
por la suscripcion anual a la plataforma de e-commerce de Shopify, el desarrollo del
aplicativo multiplataforma con DSB Mobile y el posterior lanzamiento de estas tanto para la
tienda virtual de iOS como para la de Android:

Tabla 10.2. Presupuesto de programacion

Concepto Precio
Suscripcion en Shopify S/ 2844,00 anual
Comisién de pasarela de pagos en Shopify 2,6 % por cada transaccion
Lanzamiento de e-stores en App Store y Google Play Store S/ 175,00 (pago Unico)

DSB Mobile (desarrollo de aplicativo mévil y transformacion a

] S/'5250,00 pago Unico
version APK)

Fuente: elaboracion propia
10.7. Conclusiones

El modelo de negocio Optimus requiere contar con una plataforma digital tanto en sitio
web como en aplicativo movil. Ambas plataformas deberan tener informacion sobre los
servicios con una estructura resumida y clara, ademas de un proceso de compra rapido y
métodos de pago seguros.

Es por esto por lo que las empresas desarrolladoras o servicios de alojamiento de
nuestros servidores deben cumplir con los requisitos suficientes para cumplir los objetivos
tecnoldgicos planteados.

El registro en el sitio web y el aplicativo mévil permitira tener una base de datos que no
solo servira para brindar el mejor servicio, sino también para analizar el uso del servicio y

poder enfocarnos en el futuro en publicos mas especificos.
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CAPITULO XI. EVALUACION ECONOMICO-FINANCIERA

En este capitulo se muestran los principales resultados econdmicos y financieros del plan
de negocios. Para esto, se evallan las proyecciones con un horizonte a cinco (5) afios de
operaciones, iniciando desde el mes de octubre de 2020 (Q4 2020) aprovechando la
estacionalidad de la campafia navidefia. Asimismo, considerando el desempefio en tres (3)
escenarios diferentes: pesimista, esperado y optimista.

Adicionalmente, se ha realizado un analisis de sensibilidad sobre las siguientes variables:
precio de venta, volumen de venta y costo de ventas. Esto permite determinar los rangos que
delimitan el alcance razonable para el modelo de negocios Optimus.

11.1. Objetivos financieros

El plan sefiala como principal proposito controlar los costos y gastos, garantizando la
calidad del servicio brindado por el modelo de negocio Optimus. Por ello, se plantean los
siguientes objetivos financieros:

e Controlar la estructura de costos y gastos del plan de negocios para tener resultados

rentables durante los cinco (5) primeros afios de operacion.

o Identificar los drivers clave en la estructura financiera que pueden tener gran impacto

sobre los resultados del plan de negocios.
11.2. Inversion y financiamiento

Respecto de la inversion y financiamiento que servirdn de base para activar la
operatividad del modelo de negocio Optimus, se tienen tres (3) estructuras de financiamiento:
e Estructura de fondeo 100% capital privado (escenario base)

La estimacidn de aportes de socios asciende a S/ 160 000.

La tasa de retorno esperada por los accionistas es de 12,3%.

Los socios financian el 100% del capital necesario para operar el primer afio.
e Estructura de fondeo 100% financiado

La estimacion de deuda asciende a S/ 190 000.

El banco financia el 100% del capital necesario para operar el primer afio.

Tasa de interés bancaria de 10,50%
e Estructura de fondeo mixta

La estimacidn de aportes de socios asciende a S/ 50 000.

La participacion de socios sobre el capital representa el 31%.

La tasa de retorno esperada por los accionistas es de 12,3%.

La estimacion de deuda asciende a S/ 110 000.
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El banco financia el 69% del capital necesario para operar el primer afo.
Tasa de interés bancaria de 10,50%

11.3. Analisis macroeconémico

Antes de la realizacion del analisis financiero, se consideraron los siguientes aspectos:
11.3.1. Econ6mico

La inflacion nacional tiene un impacto directo en el costo de los proveedores y aliados
estratégicos, asi como en el gasto en planilla—trabajadores dependientes e independientes—
, el tipo de cambio vigente (dado que se contara con una empresa no domiciliada con soporte
para el comercio electronico) y la tasa de interés bancaria, que se encuentran disponibles en
la informacion pablica de los bancos.
11.3.2. Negocio

Se consideraron los costos asumidos por Optimus, tales como sueldo de profesionales,
gastos notariales y comisiones por empleo de la pasarela de pago de la solucién contratada
para el comercio electrénico. Asimismo, los costos de los activos fueron obtenidos a través
de la informacion publica de sus portales web, la cual esta sujeta a modificaciones.
11.3.3. Normativo

La regulacion laboral y las obligaciones tributarias circunscritas al régimen mype
generan obligaciones sociales con los empleados y el pago de impuesto a la renta,
respectivamente.
11.3.4. Mercado

La capacidad de penetracion del servicio de Optimus esta directamente relacionada con
la variacion del mercado de telefonia mévil pospago.
11.3.5. Precio y tasas de consideracion

Se define sobre la base de los resultados obtenidos en el estudio de mercado. Los
hallazgos pueden ser encontrados en el capitulo V de la presente investigacion.
11.3.6. Comercial

La tasa de conversion y awareness del servicio de Optimus depende de la ejecucién de
una estrategia digital. Esta se encuentra sujeta a la subasta y al costo por clic, que son

regulados por la demanda.
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11.3.7. Rentabilidad

El modelo de valoracion de los activos financieros (CAPM) se sustenta en la
metodologia de Damodaran, en el riesgo pais y en diversas fuentes de acceso publico
nacionales e internacionales.

11.3.8. Escenarios

Las variables empleadas para definir los escenarios pesimista, esperado y optimista se
basan en ingresos (precio y volumen de ventas) y diversos costos, en especial el de
legalizacion, que genera un gran impacto en la rentabilidad.

Finalmente, considerando lo sefialado, se modelaron los comportamientos y se
calcularon simulaciones empleando las plataformas Microsoft Excel y @RISK,
respectivamente, las cuales permitieron tomar una decision clave para el futuro de la
compafiia: conservar la empresa.

11.4. Proyeccion de ventas

Segun los resultados de la investigacion de mercados, el 43% de las personas del
mercado potencial estarian dispuestas a pagar por el servicio de Optimus, con un ticket
méaximo de S/ 80,00.

Es importante sefialar que, al ser un negocio nuevo, se toma una postura conservadora
de una frecuencia de consumo de una (1) vez al afio. Con estos drivers se estima el potencial
del mercado objetivo.

Tabla 11.1. Ventas potenciales en el mercado objetivo

Concepto Cifras
Tamafio del segmento 501 505
Intencién de compra (%) 43
Frecuencia de uso anual 1
Clientes potenciales 215 647
Precio de lista (en soles) 80,00
Ventas potenciales del segmento (en soles) 17 251 772,00

Fuente: elaboracion propia
De acuerdo con los objetivos estratégicos y los objetivos de marketing definidos
previamente, se fijaron los objetivos para el MS meta para cada afio del anélisis del proyecto.

Tabla 11.2. Estimacion del market share (MS) durante cinco (5) afios

Escenario Afio 1 (%) Afio 2 (%) Afio 3 (%) Afio 4 (%) Afio 5 (%)
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Base 1,0 1,8 2,7 3,0 3,1

Fuente: elaboracion propia
Sobre la base de los objetivos de MS meta para cada afio del analisis del proyecto, se
estimd la cantidad de clientes que contratarian los servicios de Optimus:

Tabla 11.3. Estimacion de clientes durante cinco (5) afios

Escenario Afno 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5

Base 5215 9226 13742 15 245 15744

Fuente: elaboracion propia
Segln la proyeccion estimada de clientes potenciales y el precio final al cliente,
considerando la politica de descuentos del plan de marketing, se calcularon los ingresos para

los tres (3) escenarios:

Tabla 11.4. Estructura de precios durante cinco (5) afios

Concepto Afiol (enS/) | Ao 2 (en S/) | Ao 3 (en S/) | Afio4 (enS/) | Afio 5 (en S/)
Precio base 80,00 80,00 80,00 80,00 80,00
Politica de descuento -20,00 -15,00 -10,00 0,00 0,00
Precio final 60,00 75,00 10,00 80,00 80,00
Precio sin IGV 50,80 55,10 59,30 67,80 67,80

Fuente: elaboracién propia

Tabla 11.5. Estimacion de ingresos en cinco (5) afios

Escenarios Afol(enS/) | Afio2(enS/) | Afio3(enS/) | Afio4 (enS/) | Afo5 (en S/)

Base 353 559,00 625 492,00 931661,00f 1033559,00 | 1067 390,00

Fuente: elaboracion propia

11.5. Estructura de costos
Al ser un servicio, se estimaron los costos y gastos principales de la idea de negocio de
acuerdo con lo sefialado en los planes de marketing, operaciones, recursos humanos y T1I.

Tabla 11.6. Estimacion de costos y gastos en cinco (5) afios

Concepto Afo 1 (S/) | Ahfo2(S/) Afo3(S/) | ARo4(S/) | Afo5(S/)
Costos de ventas 161 414 290 821 441 155 433 906 430 876
Gastos de marketing 260 851 261 788 249 334 235 253 206 408
Gastos administrativos 63 255 63 980 71 180 71180 71180
Gastos operativos 27 871 27 871 27 871 23 654 23 654
Total costos y gastos 513 391 644 460 789 541 763 993 732 117

Fuente: elaboracion propia
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11.6. Estados financieros proyectados
Se proyecto el estado de ganancias y pérdidas para los tres (3) escenarios (pesimista,
esperado y optimista) bajo la periodicidad mensual y anual, considerando los ingresos
proyectados, la estructura de costos proyectada y los beneficios tributarios (ver anexo VIII).
Para usos de la investigacion, a continuacion, se muestran solo los resultados anualizados
para el escenario esperado:

Tabla 11.7. Resultados del escenario base

[ Ano1 | Amc2 | Amo3 | Afo4 | Afo5 [ Total |
% MS 1.04% 1.84% 2.74% 3.04% 3.14% 11.80%
Clientes 5,215 9,226 13,742 15,245 15,744 59,172
Ventas Totales 353,559 625,492 931,661 1,033,559 1,067,390 4,011,661
Costo Legalizacién 156,450 282,039 428,075 419,395 415,889 1,701,848
Costo Comision Pasarela de Pago 4,964 8,782 13,081 14,511 14,986 56,324
Costos Totales 161,414 290,821 441,155 433,906 430,876 1,758,172
Margen Bruto 192,145 334,671 490,506 599,653 636,514 2,253,489
Gastos
Gastos de Lanzamiento
Evento 18,000 0 0 0 0 18,000
SEM 10,000 0 0 " 0 0 10,000
Redes Sociales 10,000 0 0 0 0 10,000
Activaciones BTL 5,000 0 0 0 0 5,000
PR 2,000 0 0 0 0 2,000
Total 45,000 0 0 0 0 45,000
Gastos de Mantenimiento
SEM 30,563 50,589 51,719 40,829 25,920 199,620
Redes Sociales 32,943 22,273 22,734 10,719 6,803 95,472
Display 0 9,000 7,000 6,650 6,318 28,968
WhatsApp 0 0 0 0 0 0
Email 0 1,500 2,000 1,900 1,805 7,205
Activaciones BTL 5,000 5,000 5,000 4,750 4,513 24,263
Total 68,505 88,363 88,453 64,848 45,358 355,527
Gastos de Marketing
Evento de lanzamiento 18,000 0 0 0 0 18,000
Pauta digital 83,505 81,863 81,453 58,198 39,041 344,060
Relaciones publicas 2,000 0 0 0 0 2,000
WhatsApp 0 0 0 0 0 0
Email marketing 0 1,500 2,000 1,900 1,805 7,205
Acciones de BTL 10,000 5,000 5,000 4,750 4,513 29,263
Fidelizacion 3,673 22,858 34,098 38,005 39,249 137,884
Agencia content, pauta y SEM 81,800 80,200 80,200 132,400 121,800 496,400
Descuentos 61,873 70,368 46,583 0 0 178,824
Total 260,851 261,788 249,334 235,253 206,408 1,213,635
Gastos de RRHH
Personal en planilla
Administrador 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 150,000
Total 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000 150,000
Trabajadores independientes
Asistente 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000 30,000
Tramitador 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 60,000
Especialista Digital 2,775 3,500 3,500 3,500 3,500 16,775
Contador 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800 24,000
Asesor legal 7,680 7,680 7,680 7,680 7,680 38,400
Vendedor 0 0 7,200 7,200 7,200 21,600
Total 33,255 33,980 41,180 41,180 41,180 190,775
Total RRHH 63,255 63,980 71,180 71,180 71,180 340,775
Gastos de Operativos
Seniicios & Alquileres 10,571 10,571 10,571 10,571 10,571 52,854
Otros gastos operativos 6,999 6,999 6,999 6,999 6,999 34,995
Mantenimiento 3,240 3,240 3,240 3,240 3,240 16,200
Depreciacién & Amortizacion 4,217 4,217 4,217 0 0 12,652
Soporte TI 2,844 2,844 2,844 2,844 2,844 14,220
Total 27,871 27,871 27,871 23,654 23,654 130,921
Gastos
Total Gastos 351,977 353,640 348,385 330,087 301,241 1,685,331
Margen Bruto
Total Margen Operativo -159,832 -18,969 142,120 269,566 335,273 568,159
Gastos Financieros
Intereses 10,224 8,351 6,281 3,994 1,466 30,316
Seguro Desgravamen 428 350 263 167 61 1,270
Total 10,652 8,700 6,544 4,161 1,528 31,585
Utilidad antes de Impuestos -170,484 -27,669 135,576 265,405 333,745 536,573
% Margen Operativo -48% -4% 15% 26% 31% 13%
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Segun los resultados proyectados, el negocio se vuelve rentable el cuarto afio. Por ello,
a partir del analisis del estado de resultados se identifico que el costo de legalizacion tiene

una gran relevancia para el modelo de negocio, y representa entre el 40% y el 45% de los

ingresos.

11.7. Analisis de punto de equilibrio

Con la informacién obtenida en el apartado anterior, se calculo el punto de equilibrio del
modelo de negocio. En un escenario base durante el primer afio, si deseamos cubrir los costos
se deberia tener como minimo 9553 clientes. En este periodo nos encontramos —45% por
debajo de la cantidad necesaria. El punto de equilibrio para todo el proyecto es de 44 253
clientes aproximadamente, cifra que superamos en un 33,7%, lo que indica que en el corto

plazo es posible para el modelo de negocio alcanzar una masa critica de clientes suficiente

para generar beneficios.

Fuente: elaboracién propia

Tabla 11.8. Analisis del punto de equilibrio en el escenario esperado

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Total
Clientes 5215 9226 13742 15 245 15 744 59172
Ventas 353 559 625 492 931 661 1033559 | 1067390 | 4011661
Costos 161 414 290 821 441 155 433 906 430 876 1758172
Margen 192 145 334671 490 506 599 653 636 514 2 253 489

Margen Unit. 36,8 36,3 357 39,3 40,4 38,1
Gastos 35,977 353 640 348 385 330 087 301241 1685 331
Break Even 9553 9749 9760 8392 7451 44 253

11.8. Flujo de caja

En esta etapa se detalld el flujo de caja esperado con periodicidad mensualizada y

analizada (ver anexo 1X), tomando en cuenta los supuestos de ingresos, costos, gastos y

Fuente: elaboracion propia

financiamiento presentados con anterioridad.

Tabla 11.9. Flujo de caja libre en el escenario esperado
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| Concepto Afo0 | Afol [ Aro2 | Afo3 [ Afo4 [ Afo5 |

+ Ingresos afectos aimpuestos S/353,559 | S/625,492 | S/931,661 [ S/1,033,559 | S/1,067,390
- Egresos afectos a impuestos S/524,043 S/653,161 S/796,085 S/768,154 S/733,645
- Costos de Venta S/161,414 $/290,821 S/441,155 S/433,906 $/430,876
- Gastos de Marketing $/260,851 S/261,788 $/249,334 S/235,253 $/206,408
- Gastos de RRHH S/63,255 S/63,980 S/71,180 S/71,180 S/71,180
- Gastos de Operativos S/27,871 S/27,871 S/27,871 S/23,654 S/23,654
- Gastos financieros S/10,652 S/8,700 S/6,544 S/4,161 S/1,528
Utilidad antes de impuestos -S/170,484 | -S/27,669 | S/135576 | S/265,405 | S/333,745
- Impuestos (IR) S/0 S/0 S/0 S/20,283 S/33,386
Utilidad despues de impuestos -S/170,484 | -S/27,669 | S/135576 | S/245,122 [ S/300,359
Flujo de caja operativo -S/170,484 | -S/27,669 | S/135,576 | S/245,122 | S/300,359
+ Ajuste por gastos no desembolsables S/4,217 S/4,217 S/4,217 S/0 S/0

- Egresos no afectos a impuestos
+ Ingresos no afectos a impuestos

+ Prestamos

- Amortizacion de la deuda S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Capital Inicial

Flujo de capitales S/4,217 S/4,217 S/4,217 S/0 S/0
Flujo de caja -S/160,000 -S/166,267 -S/23,452 S/139,794 S/245,122 S/300,359
Flujo de caja Acum

Payback 12 12 12 5 0

Fuente: elaboracion propia

Para estimar los calculos de VAN y TIR se usara el flujo de caja anualizado, asi como la
tasa de retorno esperada (CAPM), que se compone asi: beta del proyecto desapalancado (Buw),
el cual no considera el riesgo de la deuda de la industria (representada por la tasa
deuda/patrimonio del mercado). Esta informacién es brindada por Demodaran (2020) y es
usada en todo el mundo para evaluar proyectos por tipo de industria (International Telecom.
Services 0.66).

Adicionalmente, se consider6 la tasa de rentabilidad de mercado (Rm). El célculo se
basa en el rendimiento promedio mensual de la Bolsa de Valores de Lima en un intervalo de
tiempo similar a la evaluacion del proyecto, de cinco (5) afios: 2015-2019, obteniendo un
rendimiento mensual de 15%.

Finalmente, la tasa libre de riesgo (Rf) responde a la rentabilidad de los papeles (bonos)
del banco central para un periodo anual 3,54% (Market Watch, 2020). En cuanto a la tasa de
riesgo pais (Rp), varia segun la situacion politica o econémica del pais. Se calcula como la
diferencia entre el retorno esperado por los bonos de tesoros nacionales y el de los
americanos; segun Demodaran (2020) es de 1,18%.

11.9. Formula tasa de corte o retorno en una inversion
CAPM =K =Rf+ (Rm—Rf) *Bu+Rp
Donde:
e B.: Beta desapalancado (unlevered) de la industria del proyecto
e R Tasa libre de riesgo
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e Rp: Tasa de rentabilidad del mercado

e Ry Prima por riesgo pais
Siendo:

CAPM = Ku = 3,54% + (15% — 3,54%) * 0,66 + 1,18% = 12,28%

Por lo tanto, segun la formula CAPM, el célculo del retorno de la inversion brinda una
tasa de 12,28%.
11.10. Indicadores de rentabilidad (VAN y TIR)

En el analisis de VAN y TIR se utiliz6 una tasa de descuento de 12,28%, y se obtuvieron
los siguientes resultados:
11.10.1. Estructura de capital 100% capital privado

Manteniendo siempre la tasa de descuento en nuestro andlisis con una proyeccion de
cinco (5) afos, se obtiene un VAN positivo de S/ 104 278, con periodo de recuperacion en el
cuarto afio y una TIR de 22,7% (+10.4 pp. por encima de lo esperado).

Tabla 11.10. VAN/TIR para estructura de capital 100% capital privado

Escenario esperado
Tasa de descuento (%) 12,28
VAN (en soles) 104 278
TIR (%) 22,7
Fuente: elaboracion propia
11.10.2. Estructura de capital 100% financiado

Considerando una estructura de capital 100% deuda con una TEA de 10,50% y un
horizonte a cinco (5) afios, se obtiene un VAN positivo de S/ 82 118 sin llegar a un periodo
de recuperacion y un TIR de 16,2% (+3,9 pp. por debajo de lo esperado)

Tabla 11.12. VAN/TIR para estructura de capital 100% financiado

Escenario esperado
Tasa de descuento (%) 12,28
VAN (en soles) 82118
TIR (%) 16,2

Fuente: elaboracion propia
11.10.3. Estructura de capital mixta
Considerando una estructura de capital de 31% capital privado y 69% deuda, con una
TEA de 10,50% Yy un horizonte a cinco (5) afios, se obtiene un VAN positivo de S/ 111 654
con periodo de recuperacién en el cuarto afio y una TIR de 21% (+8,2 pp. por encima de lo
esperado).
Tabla 11.13. VAN/TIR para estructura de capital mixto

| | Escenario esperado
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WACC (%) 10,34

VAN (en soles) 111 654

TIR (%) 20,5
Fuente: elaboracion propia

Nos encontramos ante escenarios con resultados positivos, sin embargo, teniendo en
cuenta la tasa de descuento en los tres escenarios, es recomendable que el modelo de negocio
se base en una estructura de capital mixto, 31% capital privado y 69% deuda.

11.11. Simulaciones

Para el desarrollo de las siguientes simulaciones, se empled el software de analisis
@RISK, de acuerdo con nuestro modelo de negocio financiado al 100% por capital de
accionistas. Adicionalmente a esto, se consideraron los siguientes aspectos, cada uno de ellos
desarrollados con los supuestos respectivos:

La tarifa del aliado estratégico notarial —especificamente para el servicio de
legalizacion de firmas— puede variar dependiendo del volumen de procesos Yy la distancia
fisica del cliente. Por ello, el precio puede oscilar entre S/ 30,00 (minimo), S/ 40,00 (medio)
y S/ 50,00 (mé&ximo). En caso de que vaya mas de esta tarifa, es necesario reemplazar la
notaria para mantener un precio adecuado para el cliente.

A la vez, el precio del servicio es de S/ 80,00, que se modela con una distribucion
triangular que varia entre S/ 65,00 y S/ 85,00. Por otro lado, los descuentos que se aplicaran
para el primer afio, de S/ 20,00, se distribuyen de manera normal con una desviacién de 5,10,
justificado con 97,5% de confianza y Z de 1,95, mientras que los descuentos del segundo y
tercer afio se distribuyen de manera normal con una media de 15 y una desviacion estandar
de 1,5 (S/ 15,00 y S/ 10,00, respectivamente); por ltimo, los descuentos del tercer afio se
distribuyen de manera triangular con una minima de 0, una media de 10 y una méxima de
10. El objetivo es reforzar la estrategia de penetracion de mercado propuesta. Cabe destacar
que, a partir del cuarto afio, no se considera un descuento sobre el precio del servicio, ya que
se proyecta que sera el afio de principal rentabilidad.

Por otro lado, los clientes que optan por pagos al contado y con tarjeta de crédito
representan el 46% y con una distribucion triangular entre 41% y 55%. Dicha situacion podria
generar un aumento o reduccion en los costos por comisiones de recaudacion, ya que la
comision por el uso de la pasarela de pago de Shopify Payments no esta bajo nuestro control.

Con respecto a la inflacion en el Perd, segln indico Julio Velarde, presidente del Banco
Central de Reserva, esta se mantendréa estable y por debajo del 2% durante todo el afio 2020
(Gestion, 2020).
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Finalmente, durante el primer afio de operaciones de Optimus, se proyecta que el MS
alcance los siguientes niveles: minimo de 0,7%, medio de 1,0% y méaximo de 1,3%, siendo
el punto ideal 1,0%. Siguiendo el mismo esquema: el segundo afio sera 1,3%, 1,6% y 1,9%
(ideal en 1,6%); el tercer afio se ubicara en 2,2%, 2,5% y 2,8% (ideal en 2,5%).

A continuacion, se muestra un resumen de los escenarios para cada variable:

Tabla 11.14. escenarios vs. variables

Variable Distribucion Pesimista Esperado Optimista Desv.
Comisién pasarela Triangular 2,6% 2,6% 3,9%
Legalizacion Triangular S/ 50 S/ 40 S/ 30
Pago al contado Triangular 41% 46% 55%
Precio Triangular 65 80 85
Descuento afio 1 Normal 20 +5,1
Descuento afio 2 Triangular 10 10 15
Descuento afio 3 Triangular 0 10 10
MS afio 1 Triangular 0,7% 1,0% 1,3%
MS afio 2 Triangular 1,3% 1,6% 1,9%
MS afio 3 Triangular 2,2% 2,5% 2,8%
MS afio 4 Triangular 2,4% 2,7% 3,0%
MS afio 5 Triangular 2,5% 2,8% 3,1%

Fuente: elaboracion propia

Sobre la base de estos escenarios, se concluye que el modelo de negocio tiene un 94,1%
de probabilidad de tener un payback de 55 meses o menos (ver figura 11.1). Asimismo, el
VAN tiene una probabilidad de 67,5% de ser mayor a cero (ver figura 11.3). El TIR tiene
una probabilidad de 67,0% de ser mayor a 10,5% (ver figura 11,5). La relacion costo-
beneficio tiene una probabilidad de 99,1% de ser superior a 1 (ver figura 11,7). Y, por ultimo,
el negocio tiene una probabilidad de 97,3% de tener una rentabilidad positiva (ver figura
11.8).

Considerando el andlisis de tornado, se listaron las variables que tienen mayor influencia

en todos los resultados: toma de firma presencial para la carta poder y precio de servicio.
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Figura 11.1. Payback escenario esperado
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Figura 11.2. Payback escenario esperado variables relevantes
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Figura 11.3. VAN escenario esperado
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Figura 11.4. VAN escenario esperado (entradas clasificadas por efecto en la salida)
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Figura 11.5. TIR escenario esperado (valores mapeados de regresion)
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Figura 11.6. TIR escenario esperado (entradas clasificadas por efecto en la salida)
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Figura 11.7. Costo/beneficio escenario esperado
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Figura 11.8. Rentabilidad vs. Escenario esperado
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11.11.1. Analisis de sensibilidad
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Considerando el anélisis de sensibilidad, si el MS al cierre del quinto afio esta por debajo
de 2,74%, el VAN se vuelve negativo.
Tabla 11.15. Analisis de sensibilidad: MS vs. VAN

MS Afio 5 VAN
3.14% S/111,654
3.10% S/99,902
3.06% S/88,053
3.02% S/76,143
2.98% S/64,201
2.94% S/52,359
2.90% S/40,484
2.86% S/28,546
2.82% S/16,746
2.78% S/A, 779
2.74% S/7,047
2.70% S/18,973
2.66% S/30,811

Fuente: elaboracién propia
Asimismo, es importante sefialar que una caida en el precio de mas de -5 % afectara la
viabilidad del proyecto.
Tabla 11.16. Analisis de sensibilidad: precio vs. VAN

Precio VAN
80.0 S/111,654
79.5 S/97,039
79.0 S/82,424
78.5 S/67,810
78.0 S/53,195
77.5 S/38,581
77.0 S/23,966
76.5 S/9,351
76.0 S/5,263
75.5 S/19,878
75.0 S/34,493
74.5 S/49,107
74.0 S/63,619

Fuente: elaboracion propia
Finalmente, un incremento del costo de legalizacion superior a 12 % pone en riesgo el
proyecto.

Tabla 11.17. Analisis de sensibilidad: costo de legalizacion vs. VAN
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Costo de VAN
Legalizacion

30.0 S/111,654
30.5 S/93,389
31.0 S/75,124
315 S/56,860
32.0 S/38,595
32.5 S/20,331
33.0 S/2,066

33.5 S/16,199
34.0 S/34,463
34.5 S/52,728
35.0 S/70,918
35.5 S/89,292
36.0 S/107,666

Fuente: elaboracién propia
11.11.2. Efecto cruzado de cambios en costo de legalizacion y market share
Es importante destacar que cualquier incremento del costo de legalizacion de 3% (por
encima de S/ 34) requiere un incremento del MS de 0,15 pp. en promedio.

Tabla 11.18. Efecto cruzado: cambio en costo de legalizacion y market share

S/111,654| 3.14% 3.19% 3.24% 3.29% 3.34% 3.39% 3.44% 3.49% 3.54% 3.59% 3.64% 3.69% 3.74%
30.0 S/111,654 S/126,597 S/141,409 S/156,264 S/171,138 S/185,956 S/200,684 S/215,513 S/230,231 S/245,091 S/259,950 S/274,761 S/289,536
31.0 S/75,124  S/89,495 S/103,747 S/118,026 S/132,319 S/146,555 S/160,777 S/175,010 S/189,187 S/203,502 S/217,773 S/232,062 S/246,276
32.0 S/38,595 S/52,379 S/66,051 S/79,758 S/93,491 S/107,155 S/120,798 S/134,448 S/148,047 S/161,779 S/175,511 S/189,215 S/202,884
33.0 S/2,066 S/15,263 S/28,355 S/41,479 S/54,631 S/67,718 S/80,802 S/93,887 S/106,907 S/120,056 S/133,204 S/146,326 S/159,414
34.0 -S/34,463 -S/21,853  -S/9,340 S/3,200 S/15,771 S/28,275 S/40,780 S/53,282 S/65,742 S/78,324 S/90,896 S/103,437 S/115,943
35.0 -S/70,918 -S/58,852 -S/47,036 -S/35,079 -S/23,089 -S/11,168 S/757 S/12,678 S/24,557 S/36,556 S/48,553 S/60,528  S/72,469
36.0 [-S/107,666 -S/96,172 -S/84,761 -S/73,328 -S/61,862 -S/50,628 -S/39,265 -S/27,927 -S/16,627 -S/5,212 S$/6,200 S/17,593  S/28,952
37.0 [-S/144,414 -S/133,510 -S/122,682 -S/111,836 -S/100,954 -S/90,145 -S/79,325 -S/68,515 -S/57,742 -S/46,997 -S/36,152 -S/25,342 -S/14,566

Fuente: elaboracion propia
11.11.3. Efecto cruzado de cambios en el precio y market share
En la misma linea, cualquier caida de precio de —1,35% (por debajo de S/ 76), requiere
un incremento del MS de 0,13 pp. en promedio.

Tabla 11.19. Efecto cruzado: cambio en el precio y market share

S$/111,654| 3.14% 3.19% 3.24% 3.29% 3.34% 3.39% 3.44% 3.49% 3.54% 3.59% 3.64% 3.69% 3.74%
80.0 S/111,654 S/126,597 S/141,409 S/156,264 S/171,138 S/185,956 S/200,684 S/215,513 S/230,231 S/245,091 S/259,950 S/274,761 S/289,536
79.0 S/82,424  S/96,912 S/111,278 S/125,666 S/140,076 S/154,428 S/168,766 S/183,114 S/197,407 S/211,786 S/226,234 S/240,602 S/254,929
78.0 S/53,195 S/67,213 S/81,117 S/95,057 S/109,014 S/122,900 S/136,775 S/150,658 S/164,488 S/178,453 S/192,418 S/206,355 S/220,221
77.0 S/23,966  S/37,515 S/50,955 S/64,428 S/77,928 S/91,365 S/104,784 S/118,201 S/131,568 S/145,066 S/158,564 S/172,036 S/185,472
76.0 -S/5,263 S/7,816 S/20,792 S/33,798 S/46,834 S/59,804 S/72,772 S/85,740 S/98,648 S/111,680 S/124,710 S/137,717 S/150,687
75.0 -S/34,493 -S/21,883  -S/9,370 S/3,169 S/15,740 S/28,244 S/40,748 S/53,250 S/65,708 S/78,291 S/90,857 S/103,397 S/115,902
74.0 -S/63,619 -S/51,589 -S/39,533 -S/27,460 -S/15,354 -S/3,317 S/8,723  S/20,759 S/32,754 S/44,870 S/56,983 S/69,074  S/81,117
73.0 -5/93,025 -S/81,297 -S/69,652 -S/57,986 -S/46,448 -S/34,878 -S/23,301 -S/11,731 -S/200 S/11,448 S/23,094 S/34,719 S/46,310
72.0 |-S/122,432 -S/111,176 -S/99,998 -S/88,802 -S/77,570 -S/66,410 -S/55,241 -S/44,221 -S/33,154 -S/21,973 -S/10,795 S/364 S/11,489
71.0 |-S/151,839 -S/141,055 -S/130,344 -S/119,617 -S/108,852 -S/98,163 -S/87,460 -S/76,769 -S/66,114 -S/55,344 -S/44,708 -S/33,991 -S/23,332
70.0 |-S/181,246 -S/170,934 -S/160,689 -S/150,432 -S/140,135 -S/129,915 -S/119,679 -S/109,457 -S/99,268 -S/88,968 -S/78,676 -S/68,398 -S/58,156

Fuente: elaboracion propia
11.12. Conclusiones
De los resultados plasmados en este capitulo, se puede concluir que la manera en la que
estd modelado el negocio le permite tener margenes de contribucién relativamente bajos, por
lo que depende de la escala de clientes que pueda lograr soportar los costos fijos a través del

tiempo.
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En cuanto a VAN y TIR, el modelo del negocio resulta ser financieramente viable con
un VAN de S/ 111 654 y una TIR de 20,5%, superando los valores esperados por los
accionistas (+8,2 pp.).

Cabe destacar que, en el supuesto de tener un aumento en el costo de legalizacion del
3% o una disminucion en el precio de 1,35%, requeriria obtener un aumento en el MS de
0,13 a 0,15pp.

Finalmente, respecto de los supuestos, en el 94,1% de las situaciones se recupera a los

55 meses. Adicionalmente tendremos un VAN positivo con una probabilidad de 67,5%.
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CAPITULO XII. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y REFLEXION
COVID-19
12.1. Conclusiones

El entorno competitivo presenta condiciones atractivas para el desarrollo de empresas
que se dediquen a la comparacién de servicios, tales como de intermediacion para la
busqueda de mejores beneficios en el mercado de telefonia mévil pospago.

Complementando lo sefialado, un benchmark internacional realizado sobre motores de
comparacion evidencio el importante valor que aportan estos modelos de negocio al
consumidor. De este diagnéstico se obtuvieron seis (6) oportunidades y seis (6) amenazas,
que son un insumo clave para definir el plan estratégico del negocio.

Respecto de la investigacion de mercados realizada a expertos y a clientes potenciales,
se obtuvo que el modelo de negocio Optimus es atractivo y cuenta con potencial para ser
desarrollado, tomando especial cuidado en los aspectos legales y en la forma de generar
ingresos.

En cuanto a los potenciales clientes, estos buscan ser atendidos mayoritariamente por
canales digitales, brindando siempre informacion oportuna y protocolos de seguridad en la
plataforma. Como resultado también se obtuvo que el aspecto mas valorado del modelo de
negocio es la recomendacion activa. De esta manera se asegura el ahorro de esfuerzo y de
dinero. Estas son nuestras principales guias para formular el posicionamiento idéneo del
negocio.

Para el desarrollo del modelo de negocio, el plan estratégico se adapta al ciclo de vida
del negocio en tres (3) pilares estratégicos: empezando con el crecimiento constante,
enfocado durante el periodo inicial en la penetracion de mercado y posicionamiento de la
marca, explotando estrategias de marketing que evidencien el valor.

Como segundo pilar, la experiencia del cliente mejorada con respecto a los servicios
contratados por compariias operadoras actuales, logrando la optimizacion de sus gastos a
través de la recomendacion y la gestion de cambio o recolocacién que se ajuste a los
requerimientos de los clientes.

Finalmente, se debe mantener un modelo efectivo tanto comercial como operativamente,
al crear un flujo de trabajo que permita la adecuada gestion de los requerimientos del cliente,
apalancado en alianzas con organizaciones clave.

Adicionalmente, hacia el final del proyecto, la estrategia genérica mas adecuada es

enfocarse en un nicho de mercado y competir sobre la base de ahorro en costos.
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El plan de marketing se divide en dos etapas: la primera como eje principal la penetracion
de mercados enfocados en nuestro segmento objetivo. En esta etapa se tendrd una mayor
inversion en el presupuesto de marketing con descuentos atractivos para el cliente, con la
finalidad de ganar mayor posicionamiento brindando un servicio de informacion y
recolocacion adecuado a sus necesidades que les permita ahorrar tiempo dinero y esfuerzo.

La segunda etapa esta enfocada 100% en ahorro de costos por lo que eliminaremos la
politica de descuentos. El plan en general se desarrolla en torno a las 7 P de servicios: plaza,
precio, promocion, producto, personas, proceso y evidencia fisica, todos vistos desde las
perspectivas online y offline.

Se trazaron tres (3) objetivos clave para asegurar que el plan de operaciones soporte a las
actividades de la plataforma de comercio electrénico. En linea con estos objetivos, se
definieron cuatro (4) procesos para la ejecucion del modelo de negocio Optimus, tomando
como base la estrategia business to consumer (B2C).

Sin embargo, es importante sefialar que la distribucion juega un rol esencial en la
propuesta de valor, debido a que es el primer y Unico contacto fisico con el titular de la linea
movil pospago que permita generar la carta poder. Este documento servird de insumo para
iniciar el proceso de recolocacién —migracion o portabilidad— en la empresa operadora.

La naturaleza registral, tributaria y laboral de la microempresa Optimus Lima SAC
requiere que se priorice en todo momento el ahorro de costos fijos a nivel de planilla. Esto
permitird para mantener el crecimiento sostenido del negocio durante los cinco (5) afios de
operacion, asi como las remuneraciones y beneficios sociales de acuerdo con ley.

Sin embargo, para alcanzar dicho objetivo, es indispensable contar con trabajadores
—dependientes e independientes— que cuenten con una mentalidad creativa y original,
capaces de adaptarse a los requerimientos que demande el emprendimiento digital.

El modelo e-commerce de Optimus requiere contar con una plataforma digital,
apalancada en un sitio web y en un aplicativo mdvil. Estos activos deben estar
constantemente integrados tanto en informacién comercial como en base de datos. Esto no
solo mejorard la calidad del servicio, sino que brindara una medicién exacta de las
necesidades de los clientes, pudiendo asi enfocarnos en el futuro en pablicos mas especificos
de acuerdo con como vayan estos evolucionando.

Dentro de una proyeccion de cinco (5) afios, el modelo de negocio Optimus si resulta ser
viable financieramente, con un VAN de S/ 111 654 y una TIR de 20,5%, superando los

valores esperados por los accionistas (+8,2 pp.), con un periodo de recupero de 41 meses.
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Para financiar el proyecto se modelaron tres (3) estructuras de financiamiento: aporte 100%
de accionistas, financiamiento con 100% deuda y una con un mix 31% capital privado y 69%
deuda. De las tres (3) se optd por el financiamiento mixto, al ser la mejor alternativa
financieramente viable. Adicionalmente, empleando el software @Risk se estimd que el
proyecto tiene una probabilidad de 67,5% de tener un VAN positivo, es decir, ser
financieramente viable.

Por altimo, teniendo en cuenta los resultados de la simulacion, se identificaron las tres
(3) variables que tienen mayor influencia sobre los resultados del proyecto: costo de
legalizacion, precio y market share del afio 5. Por Gltimo, es critico que el responsable de la
gestion financiera defina las politicas e indicadores para llevar un control de gestion
exhaustivo sobre los costos, gastos e inversiones en diferentes proyecciones de escenarios
para asegurar el éxito del negocio.
12.2. Recomendaciones

Tener un monitoreo especial de las posibles reacciones de las empresas operadoras en
niveles operativos de ejecucidn o estratégicos, es decir, que afecten las condiciones en el
entorno. Asimismo, tomando como base los modelos de negocio extranjeros, la empresa debe
buscar diversificar su oferta de productos hacia otros servicios, como la industria de seguros
0 el sector financiero.

Es fundamental cuidar las capacidades logisticas y operativas que soportan el modelo
de negocio. De implementarse este modelo de negocio, requerira una inversion en educar a
los clientes, posicionar el servicio y fijar un precio razonable para el publico objetivo. En la
misma linea, es importante velar porque el contacto con el cliente se realice con toda la
formalidad y documentacion que demande la situacién, ademas de que se acomparie —segun
requerimiento— a lo largo de todo el proceso de recolocacion.

Contar con trabajadores que posean un comportamiento emprendedor, basado en
innovacion, creatividad y originalidad, que les permita adaptar sus funciones a los cambios
regulatorios y legales que demande el servicio; ademéas de proveedores debidamente
certificados, que ayuden a reforzar la politica de seguridad y almacenamiento de datos
sensibles de los clientes. Asimismo, que permitan incorporar paulatinamente nuevas
soluciones y/o opciones para cumplir con los objetivos del negocio.

Mantener por debajo de S/ 33,00 el costo de legalizacion, ya que pone en riesgo el éxito
del negocio. Cabe destacar que este concepto representa entre 40% y el 45% de los ingresos

obtenidos. En este sentido, es importante que el responsable de la gestidn financiera emplee
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KPI como el porcentaje de costo/venta, el porcentaje de gasto/venta, el porcentaje de
rentabilidad y el porcentaje de cumplimiento del presupuesto (de ingresos, costos y gastos),
para monitoreo y control de gestion del negocio.

12.3. Reflexion: Optimus frente al COVID-19

12.3.1. Contexto socioecondmico

En el escenario incierto que presenta la pandemia del COVID-19, segin Apoyo (2020),
las industrias menos afectadas por la coyuntura son las de alimentacidn del hogar, mineria,
agroexportacion y telecomunicaciones.

Ademas, segun Ipsos Perl (2020), uno de cada cuatro peruanos ha perdido su empleo, lo
cual impacta de manera negativa el tamafio del mercado. Por Gltimo, segln un estudio de
GRM publicado en el diario Gestion (2020), las personas piensan postergar gastos o compras
importantes a raiz de la coyuntura actual, un claro indicativo que el consumo se puede
contraer, dado que el pablico cuidara su liquidez.

Considerando lo antes mencionado, es alentador que el proyecto se desarrolle dentro de
una de la industria de telecomunicaciones, una de las menos afectadas. Sin embargo, la
reduccién de la poblacién ocupada y la preocupacion de los consumidores por cuidar su
liquidez suponen aumentar los esfuerzos por hacer la operacion mas eficiente reduciendo
costos y gastos, buscando proveedores econémicos pero confiables y haciendo un uso
responsable de los gastos en promocién de ventas.

12.3.2. Medidas de adaptacion

En base a lo sefialado, se detallan a continuacion una serie de medidas enfocadas en
horizontes de corto, mediano y largo plazo, que serviran de base para adaptar el modelo de
negocio y hacer frente a esta compleja situacion.

Medidas a corto plazo (periodo: 90 dias)

Durante los primeros noventa (90) dias de iniciada la operacion comercial se establecera
como objetivo rentabilizar la plataforma digital, principal activo intangible del modelo de
negocio.

Por ello, se solicitard de manera gratuita al proveedor del servicio Shopify la activacion
de la herramienta dropshipping, que servira de base para establecer alianzas estratégicas con
tiendas que comercializan accesorios para dispositivos mdviles y proceder a incluir la
disponibilidad de sus productos en la pasarela de compra de Optimus bajo la categoria

«productos recomendados».
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Es importante sefialar que Optimus solo seréd una plataforma digital intermediaria entre
el cliente y la tienda, es decir, no almacenara ni distribuira los productos adquiridos por los
usuarios. Asimismo, se plantea el cobro de una comision del 10% al aliado estratégico por
cada venta realizada que involucre uno a mas productos.

Por otro lado, se registrard de manera gratuita la plataforma Optimus en la red publicitaria
de Google Adsense para obtener ingresos mediante la colocacion de anuncios de terceros en
formato de textos, grafico o interactivos.

Mediante el proceso de subasta instantanea, Google elegira los anuncios a promocionar
en Optimus, siempre manteniendo los criterios de categoria, ubicacion geogréfica o tematica
de Optimus. Es importante sefialar que, por cada 500 000 visitas mensuales, se estima un
ingreso aproximado de USD 3000.00 a favor de Optimus.

Medidas a mediano plazo (periodo: 180 dias)

Durante esta etapa, Optimus desarrollara servicios dirigidos a micro y pequefias empresas
y consumidores, procurando en todo que estas actividades sean autosostenibles y que no
impacten en el flujo operativo del servicio principal.

Con miras a aprovechar la fase cuatro (4) del proceso de reactivacion econdmica del
gobierno peruano, que involucra la atencién presencial de las empresas que comercializan
productos y brindan servicios de manera presencial, se implementara un el servicio de
«oficina virtual», dirigido a micro y pequefias empresas.

Este servicio brindara a las empresas beneficios como alojamiento temporal del sitio web,
desvio de Ilamadas comerciales al celular, recepcién y manejo de correspondencia fisica y
empleo de direccion comercial. Se estima que la tarifa mensual del servicio sea S/500.00 +
IGV bajo un contrato minimo de seis (6) meses. Asimismo, se contratard un responsable de
soporte administrativo para que atienda de manera personalizada a los clientes.

En la misma linea, se aprovechara la infraestructura digital de Optimus para expandir el
servicio de comparacion y recomendacion hacia otros rubros con alta frecuencia de compra,
promociones y descuentos tales como: supermercados, restaurantes y tiendas de
conveniencia.

Para alcanzar este objetivo, el sistema de Optimus se alimentara con la informacion
brindada por los distintos puntos de venta y plataformas digitales de los clientes, procurando
usar en todo momento la misma estructura de categorias y subcategorias.

Medidas a largo plazo (periodo: 360 dias)
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Durante esta etapa, Optimus buscara invertir en ampliar su oferta y diversificar su
mercado aprovechando el impulso digital que promueve el gobierno frente al COVID-19, asi
como los cambios en los habitos de consumo del segmento.

Considerando la experiencia adquirida en las etapas de corto y mediano plazo, el objetivo
de Optimus seré el de continuar en el sector de telecomunicaciones, pero ampliando la oferta
hacia otros servicios como: telefonia, internet fijo y cable con la finalidad de ganar mercado
en otro segmento de clientes desatendido. Es importante sefialar que esta alternativa debe
considerar el desarrollo de capacidades como el seguimiento e instalacion de los servicios en
los domicilios.

También, se buscara diversificar el mercado a través de otros sectores que se adecuen a
la propuesta de valor de Optimus como la banca y seguros. Este sector cuenta con gran
potencial comercial ya que existe demasiada competencia con productos similares en el
mercado y una demanda en crecimiento constante.

Finalmente, debido a la alta demanda de procesos digitales, como resultado de la actual
coyuntura, es de esperar que el marcos regulatorio y legal de los sectores publico y privado
se adapten al cambio.

Esta situacién no solo beneficiard al modelo de negocio permitiendo la reduccién de los
costos de venta, asi como agilizar la atencion hacia los clientes; también ayudara a generar
un ecosistema ideal para generar alianzas estratégicas con proveedores de software que
agilicen el proceso de validacién notarial —requisito obligatorio solicitado por las empresas
operadoras— por medio de la toma de huellas digitales y firma biométrica facial desde el
aplicativo movil de Optimus.
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ANEXO
l. MATRIZ DE POSICIONAMIENTO OPTIMUS

Mercado

Segmento objetivo

Hombres y mujeres de Lima Metropolitana entre 18 y 35 afios de los niveles socioeconémicos B y C1, con un
smartphone y un plan pospago sin contrato o acuerdo de financiamiento, que buscan hacer un uso eficiente de sus
recursos, ya sea dinero, tiempo o esfuerzo.

Categoria

Telecomunicaciones

Competidores

Movistar, Claro, Entel y Bitel

Nombre de la marca Optimus
Marca
Nombre Optimus
Nuestro negocio es una «tienda online» en la que medimos los datos que consumes con tu plan mévil pospago. Con
c esta informacidn, identificamos tus necesidades y las comparamos con todos los planes existentes en el mercado. Luego
oncepo te proponemos la mejor alternativa encontrada y gestionamos tu cambio de plan o de operador, segln te convenga. De
esta manera, logramos que obtengas exactamente lo que necesitas al mejor precio del mercado.
Beneficio Ahorro de tiempo, dinero y esfuerzo, presencia fisica y virtual
Atrib Analitica avanzada que permite comparar planes pospago, cobertura en canales fisicos y atencidn bidireccional en
tributo canales virtuales con un equipo de gestores 100% preparados
) ) Beneficio: hacen todo por mi
Diferencial

Atributo: servicio personalizado

Desempefio

Funcionalidad

Innovador
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Identidad sensorial

Verbal Velara por mis intereses, me haran la vida mas facil.
Visual Optimus (colores azul y rojo)
Auditivo Moderno

Identidad emocional

Relajo, paz mental, cero estrés, justicia

Valores de la marca

Rapidez, seguridad, vocacion de servicio, pasion y confianza

Personalidad

Agil, innovador, sencilla, creativa, amable y fresca

Una marca innovadora y fresca que busca simplificar la vida de las personas dandoles los beneficios que ellos esperan

de sus operadores de telecomunicaciones, sin tener que pasar por los dolorosos procesos de atencién al cliente,

garantizdndoles seguridad y una atencién sencilla en todo momento, para ganarnos su confianza.

Identidad (cliente interno)

Perfil del colaborador

Vocacion de servicio, confiables, innovadores, leales, apasionados

Experiencia interna

Los colaboradores deben vivir la experiencia del cliente, conocer sus necesidades. Ademas, distribuir sus tiempos de

manera equitativa entre el trabajo y su vida personal

Valores internos

Honestidad, transparencia, vocacién de servicio

Enunciado de posicionamiento

Optimus es el tnico gestor online de planes pospago para las personas que buscan un servicio a la medida de sus

necesidades porque te ayuda a ahorrar tiempo, dinero y esfuerzo, gracias a sus herramientas de analitica avanzada, a
gue cuenta con informacién de planes pospago actualizada y a un equipo de gestores 100% preparados. Es una marca
innovadora, agil, sencilla, creativa, amable y fresca, que te evita el estrés y hace justicia por ti.

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO
1. JOURNEY DEL CLIENTE

Preventa Venta Posventa
Etapas . Explora Selecciona la o Evaluacion del
Necesidad ) ) Ingreso a la web Compra Servicio B
opciones tienda servicio
Desea pagar Explora los . Recibe .
Busca Busca blogs o o Recibe al o ) . Evalia la
de acuerdo | y . servicios y Contrata el notificaciones del |Recibe chip del N
informacion en |paginas de o representante legal ) atencion del
con su y procesos de servicio . proceso de su motorizado .
el mercado comparacion y para toma de firma servicio
consumo atencion compra
. ) . .. |Explora la pagina .
Averigua donde |Elige una péagina Recibe .
. web y los o Deja un
puede conseguir |web en la que ) ) notificacion de ) ]
) y ) testimonios de L testimonio
informacion pueda confiar ) ] legalizacion
Necesidades del anteriores C||entes
Cllentes y Paga por el
- Busca Recibe
actividades o servicio en la L
experiencias de notificacion de .
plataforma Recomienda el

otras personas

digital a través

cambio de plan o

servicio

en medios portabilidad en
o de una pasarela
digitales proceso
externa
Pagar por el Recibe
servicio con notificacion de fin
TC/TD de servicio
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Encontrar

Encontrar

informacién . . Una plataforma | Pagar por la o
. informacion . . Notificaciones .
) facil de ] de facil compra de Puntualidad y Puntualidad y )
Ninguna actualizada y . . . oportunas del . Ninguna
entender que se ) navegacion y con |manera facily  [seguridad seguridad
] facil de . y proceso
ajuste a lo que informacion clara |segura
. comparar
necesita
Expectativas
Informacion Confirmacion de
relevante que lo  |que su compra .. |Notificacion del .
. . o Proceso biométrico | Proceso sin
ayude a decidirse |hasidorecibida | = ) fin del proceso . .
) » sin inconvenientes inconvenientes
por la compra e informacion o dentro de las 48 o
L técnicos técnicos
(convenienciay |sobre los horas
calidad) siguientes pasos
Estado emocional
Alto X X X
Medio X X X X X
Bajo X
Incluir en la Menor cantidad o
) L Actualizacion del o
plataforma las de pasos posibles |Coordinacion Invitacion a
. o . __ |estado de los .
fechas de UX, progressive |para finalizar previa para la visita . calificar el
Keywords para L ] ) casos (por cliente) o .
. ) actualizacion de |web y testimonios |compra, pago del representante a ) ) servicio a través
Oportunidades Ninguna la oferta de los ) ) ] a través del host  |Ninguna o
o la informacion | de clientes seguro con través de la app, ) de la aplicacion
servicios ) ) de Shopify para la .
brindada e anteriores respaldo de WhatsApp o N movil o
) ] generacion de las .
incluir una plataforma llamada emailing
] alertas
manera reconocida
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dindmica de

comparacioén

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO
I11. FACTORES Y SUBFACTORES

Factores

Subfactores

Bibliografia

Comportamiento del consumidor

Actitud hacia el servicio pospago

Ipsos Peru. (2017). Perfil del Celunauta 2017.

Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones. (2018). Encuesta Residencial de

Servicios de Telecomunicaciones (Erestel).

Paradigmas respecto del servicio pospago

Quifiones, C. (2013). Desnudando la mente del consumidor:

consumer insights en el marketing.

Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones. (2019). Reporte de Portabilidad

Numérica.

Segmento del cliente

Solomon, M. (2013). Comportamiento del consumidor.

Ipsos Peru. (2017). Perfil del Celunauta 2017.

Uso del servicio

Redaccidn. (12 de setiembre de 2019). Osiptel comparé la
calidad de los servicios que brindan las empresas

operadoras. Seccion Noticias de Osiptel.
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Actitud hacia el e-commerce

Somalo, 1. (2017). El comercio electrénico: una guia

completa para gestionar la venta online.

Rojas, P. (14 de julio de 2019). Cyber Days: ;como han
evolucionado las compras virtuales de los peruanos?
Seccion Economia del diario Gestion.

Turban, E., et al. (2017). Electronic Commerce 2018: A
Managerial and Social Networks Perspective.

Huanachin, W. (24 de octubre de 2019). Un 53% no espera
mas de tres (3) segundos para comprar online. Seccion
Economia del diario Gestion.

Observatorio ADEI y Google. (2018). Plataformas digitales:
una oportunidad para la economia espafiola.

Actitud hacia los motores de comparacion

Somalo, 1. (2017). El comercio electrénico: una guia

completa para gestionar la venta online.

Tan, C. (2003). Comparison-Shopping Websites: An
Empirical Investigation on the Influence of Decision Aids
and Information Load on Consumer Decision-Making
Behavior.
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Comportamiento del mercado

Penetracién del servicio pospago

Ochoa, V. (20 de mayo de 2019). Luego de 29 afios, como
ha cambiado la telefonia. Seccién economia del diario
Gestion.

Redaccion. (21 de febrero de 2018). Telefonia mdvil:
Movistar y Claro redujeron su participacion de mercado en
el 2017. Seccion Sectores y Empresas de Semana

Econdmica.

Proyecciones de crecimiento del servicio

Ministerio de Transportes y Comunicaciones del Perd.
(2019). Ministra Maria Jara: reordenamiento de espectro
radioeléctrico permitira el ingreso de nuevos operadores
moviles. Seccion Prensa del Ministerio de Transportes y
Comunicaciones del Peru.

Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones. (2018). Sector de telecomunicaciones
aporta el 4.8% del PBI Nacional. Osiptel: Perd.

Oferta de servicios pospago

Redaccion. (12 de setiembre de 2019). ;Qué operadora
movil ofrece la mejor calidad de servicio en Lima y Callao?

Seccion Economia de Per( 21.
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Redaccién. (13 de mayo de 2019). Casi 1 millén de
personas cambiaron de operador mévil en abril. Seccién
economia de RPP Noticias.

Competencia

Mendoza, M. (27 de octubre de 2019). Lideres del mercado
movil se suman a oferta de planes méviles ilimitados.

Seccion Economia del diario EI Comercio.

Reacciones del mercado a nuevos entrantes

Guardia, K. (29 de diciembre de 2019). Osiptel: las razones
por las que sera dificil la llegada de un quinto operador en
telefonia movil. Seccion Economia del diario Gestion.

Proyecciones del crecimiento del e-commerce

Redaccidn. (12 de diciembre de 2019). Comercio
electrdnico: una radiografia de su imparable avance en el

Peru. Seccion Economia del diario Gestion.

Factores criticos para el éxito del e-commerce

Redaccidn. (12 de diciembre de 2019). Comercio
electrdnico: una radiografia de su imparable avance en el
Peru. Seccién Economia del diario Gestidn.

Oferta comercial

Precio

Mendoza, M. (2019). Telefonia movil. ;Puede el operador
elevar las tarifas unilateralmente? Seccion Economia del
diario EI Comercio.

Lovelock, C. & Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios:
personal, tecnologia y estrategia.
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Rosa, I., Rondan, F. J. & Diez, E. (2013). Influencia de la
competencia en la fijacidn de precios. En Gestion de

precios.

Oferta del servicio

Osterwalder, A. & Pigneur, Y. (2011). Generacion de
modelos de negocio.

Osterwalder, A. & Pigneur, Y. (2011). Disefiando la
propuesta de valor.

Porter, M. (2002). Ventaja competitiva: creacion y
sostenibilidad de un rendimiento superior.

Lovelock, C. & Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios:

personal, tecnologia y estrategia.

Promocion y publicidad

InboundCycle. (2019). Outbound Marketing vs Inbound
Marketing. Seccion blog de InboundCycle.

Ipsos Peru. (2019). Creible, persuasiva o engafiosa: como
interactlian los usuarios con los mensajes de marca. Seccion

Innovacion y Conocimiento de Ipsos Per0.

Sainz de Vicufa, A. (2015). El plan de marketing en la

practica.
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Lovelock, C. & Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios:
personal, tecnologia y estrategia.

Osterwalder, A. & Pigneur, Y. (2011). Generacion de
modelos de negocio.

Canal
Lovelock, C. & Wirtz, J. (2009). Marketing de servicios:
personal, tecnologia y estrategia.
Des, L. (2010). Comparison Websites: Evidence from the
Valor Service Sector. The Service Industries Journal, 30, 1939-

1954,

Marco normativo

Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones. (2020). Resolucién de Consejo
Directivo n.° 06-2020-CD/OSIPTEL: Norma que modifica
el Texto Unico Ordenado del Reglamento de Portabilidad
Numérica en el Servicio Publico Movil y el Servicio de
Telefonia Fija y el Texto Unico Ordenado de las
Condiciones de Uso de los Servicios Publicos de

Telecomunicaciones.

Marca

Leyva, A. (2016). Marketing en esencia.

Kotler, P. & Keller, K. (2016). Direccion de marketing.
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Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, . (2018). Marketing
4.0.

Oll¢, R. & Riu, D. (2004). Nuevos retos del

posicionamiento estratégico.

Experiencia de compra

Confianza

Des, L. & Gandy, A. (2009). Comparison Websites in UK
Retail Financial Services. Journal of Financial Services
Marketing, 14, 173-186.

Confianza y transparencia

Amit, R. & Zott, T. (2001). Value Creation in E-Business.
Strategic Management Journal, 22, 493-520.

Facilidad de compra

Turnbull, P., Leek, S. & Ying, G. (2000). Customer
Confusion the Mobile Phone Market. Journal of Marketing
Management, 143-163.

Des, L. & Gandy, A. (2009). Comparison Websites in UK
Retail Financial Services. Journal of Financial Services
Marketing, 4, 173-186.

Haque, A., Rahman, S. & Rahman, M. (2010). Factors
Determinants the Choice of Mobile Service Providers:
Structural Equation Modeling Approach on Bangladeshi
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Consumers. Business and Economics Research Journal, 1,
17-34.

Experiencia de compra

Riccardo Mangiaracina. (2011). The eCommerce Customer
Journey: A Model to Assess and Compare the User
Experience of the eCommerce Websites. Journal of Internet
Banking and Commerce.

Predisposicion de compra

Haque, A., Rahman, S. & Rahman, M. (2010). Factors
Determinants the Choice of Mobile Service Providers:
Structural Equation Modeling Approach on Bangladeshi
Consumers. Business and Economics Research Journal, 1,
17-34.

Satisfaccion

Chi Lin, C. (2003). A Critical Appraisal of Customer
Satisfaction an E-Commerce. Managerial Auditing Journal,
202-212.

Giovanis, A., Athanasopoulou, P. & Tsoukatos, E. (2015).
The Role of Service Fairness in the Service Quality —
Relationship Quality — Customer Loyalty Chain. Journal of
Service Theory and Practice, 25, 744-776.

Medio

Interfaz

Sainz de Vicufa, A. (2015). El plan de marketing en la

préctica.
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Somalo, 1. (2017). EI comercio electrénico: una guia

completa para gestionar la venta online.

Sitio web

Sainz de Vicufia, A. (2015). El plan de marketing en la

practica.

Somalo, I. (2017). EI comercio electrénico: una guia

completa para gestionar la venta online.

Aplicativo movil

Sainz de Vicufia, A. (2015). El plan de marketing en la
préctica.

Somalo, 1. (2017). El comercio electronico: una guia

completa para gestionar la venta online.

Fuente: elaboracion propia

162




ANEXO

IV. PERFIL DE LOS EXPERTOS ENTREVISTADOS Y FACTORES A RESPONDER

Experto

Cargo

Experiencia

Factores por resolver

Subfactores

Rafael Muente

Presidente de Osiptel

Especialista en derecho corporativo,
comercial, administrativo, servicios

publicos y telecomunicaciones

Comportamiento del consumidor,
comportamiento del mercado y

oferta comercial

Factores criticos de éxito, oportunidad
en el mercado, dolores, atributos
valorados, nivel de competencia,
perspectivas de crecimiento, vias de

crecimiento y competencia directa

Aldo Diaz

Jefe de Retencion de
Pospago de Telefonica del
Peru

Especialista en disefiar, implementar y
controlar la estrategia de retencion para los
clientes del segmento pospago fijo, movil y

convergente

Comportamiento del consumidor,
comportamiento del mercado y

oferta comercial

Factores criticos de éxito, oportunidad

en el mercado, publico objetivo, dolores,
atributos valorados, nivel de
competencia, perspectivas de
crecimiento, vias de crecimiento,
oportunidad de asociacion y competencia

directa

Julio Matzumura

Exjefe de producto de
DirecTV

Especialista en desarrollo y
posicionamiento de producto de TV paga y
lider de la campafia Tramiteitor (2014)

Comportamiento del consumidor,
comportamiento del mercado, oferta

comercial y experiencia de compra

Factores criticos de éxito, dolores,
atributos valorados, insights, reaccion
del mercado, plan de marketing,
implementacion y aprendizajes y

recomendaciones

Edgardo Hopkins

Gerente general y

Especialista en derecho procesal,

Oferta comercial y experiencia de

Marco legal, documentacidn legal,
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fundador de la Notarfa

Hopkins

otorgamiento de poderes y constitucion de

sociedades

compra

alternativas documentarias, requisitos
para la documentacion, servicios
ofertados y alianzas estratégicas

Remy Sotomayor

Jefe de Marketing Digital-
E-Commerce de Falabella

Especialista en comercio digital y direccion

de la gestion UX del sector retail

Juan Manuel Fernandez

Gerente general de Neo
Consulting

Especialista en comercio digital y direccion
de proyectos de innovacion y estrategia
digital

Comportamiento del consumidor,
comportamiento del mercado, oferta
comercial, experiencia de compra y

medio

Entorno, consumidor, implementacion,
recomendacion y comportamiento del

consumidor

Fuente: elaboracion propia

164




ANEXO

V. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MARKETING
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ETAPA Q1L Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 QL Q2 Q3 Q4 Q1L Q2 Q3 Q4 Q1L Q2 Q3 Q4
N Flm|Aa|m Als|o|nN E|F(M|Aa[M|J|3|Aa]|s|o|N|D[E|F[M|A|M|I|I]|A|S|O[N|D|E|F|M[A[M A N FIM|A[M A

LANZAMIENTO

Campafia de intriga

Activacion BTL:
volanteo QR

Pauta digital:

geolocalizacion

Campafia de

lanzamiento

Evento: invitacion y

organizacion

Pauta digital:

retargeting

PR digital: difusion y
relacionamiento

MANTENIMIENTO

SEO: sitio web y
aplicativo movil
SEM: Google

Adwords

Pauta digital: red
audience network

Content marketing:

Facebook e Instagram
WhatsApp Business:
atencion al cliente




Email marketing

Fidelizacion:

descuentos y referidos

Fuente: elaboracion propia
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VI.

ANEXO
INDICADORES CLAVE DE RENDIMIENTO DE LA ESTRATEGIA DIGITAL

Sitio web

Aplicativo moévil

Email marketing

Google Adwords

WhatsApp Business

Facebook

Instagram

Informa, vende

Informa, vende y monitorea el

Informa, educa 'y

Asesora, genera leads

Informa, educa, inspira

Rol o o Informa, genera leads o o Informa, educa e inspira

y fideliza consumo de datos fideliza y califica el servicio y genera leads

. Permite informar y
Permite obtener
. . . . o . i educar acerca de los .
recomendaciones | Permite obtener recomendaciones . Permite generar visitas | Permite la asesoria o Permite informar y
. Permite informar . . servicios, ayuda a
de planes de de planes pospago, permite al sitio web, descargas | personalizada, ayuda a . educar acerca de los
. L acerca de novedades y o o . captar potenciales o

pospago y gestionar la migracion y . del aplicativo mévil y captar potenciales . servicios, y fomenta la
Approach . . . promociones, y . clientes (leads) y y

permite portabilidad, y monitorea el ayuda a captar clientes (leads) y conversacion e

. descargas del . . . o fomenta la . .
gestionar la consumo de datos durante el o . potenciales clientes permite calificar el B intercambio de
L . y aplicativo movil o conversacion e o
migracion y periodo de facturacion (leads) servicio . . experiencias
- intercambio de
portabilidad o
experiencias
Tasa de ventas Tasa de ventas . i
» Cantidad de envios .
Tasa de Tasa de conversion oTR Cantidad de
conversion Ticket promedio . conversaciones Tasa de engagement
. . Tasa de registros CTR . . _ Tasa de engagement
. Ticket promedio | ROI . Cantidad de tickets de | Tasa de registros )

Indicadores Tasa de apertura Tasa de registros » Interacciones

ROI CAC atencion CTR

CAC
CSAT
NPS

Tasa de lanzamiento (aplicativo)
CSAT
NPS

Tasa de rebote
CSAT
Cantidad de descargas

Cantidad de descargas

Tasa de registros
CSAT

CTR

Fuente: elaboracidon propia
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ANEXO
VII.

PERFIL DE LOS PUESTOS LABORALES

Posicién

Perfil

Funciones

Responsable administrativo y

finanzas

Egresado de las carreras de Ingenieria Industrial o Administracién. Experiencia como

especialista comercial. Deseable conocimiento en finanzas

Administrar, dirigir, coordinar y controlar el correcto y oportuno funcionamiento

administrativo, financiero, contable, tributario y laboral de las empresas.

Asistente administrativo y

comercial

Egresado de las carreras de Marketing, Comunicaciones. Experiencia como

asistente/analista comercial. Deseable conocimiento en marketing digital

Soporte en la gestién administrativa, contable y comercial del responsable de
administracion y finanzas, asi como por el cumplimiento de la normativa de salud y

seguridad laboral de los empleados.

UX/UI designer

Egresado de las carreras de Marketing o Disefio. Minimo dos (2) afios de experiencia
la planificacion y realizacion de la investigacion de usuarios, pruebas de usuario,
pruebas A/B y prototipado rapido con habilidades graficas y de disefio visual,
incluyendo el uso de un conjunto diverso de software (Sketch, Invision, Adobe suite,

OmniGraffle, Balsamiq, Azure, etc.). Manejo de metodologias &giles, design thinking.

Responsable de disefiar la experiencia de usuario de punta a punta incluyendo la idea,

concepto, disefio detallado, prototipo y validacién y generen impacto sobre el negocio.

Analista SEO/SEM

Egresado de carrera técnica de Disefio, Publicidad o Comunicaciones. Experiencia
previa de dos (2) afios realizando funciones similares. Dominio de Google Analytics y
SEO/SEM. Nivel de inglés intermedio

Actualizar informacién web de la empresa tanto como dominio propio o paginas contratadas
dentro de otros servidores. Incorporar y actualizar SEO, asi como la medicion KPI a través
de Google Analytics. Redaccion creativa para todos los contenidos de la pagina web.

Establecer objetivos y mejoras en el entorno UX de la web.

Asesor legal

Profesional bachiller/titulado/a de la carrera de Derecho. Experiencia previa de

minimo tres (3) afios en temas relacionados con contratos comerciales.

Revision y validacion de contratos financieros, societarios, comerciales, entre otros.
Monitorear y actualizar las clausulas de privacidad sobre el manejo de informacién de

clientes, asi como verificacion de regimenes de poderes.

Asesor contable

Egresado, bachiller o titulado en contabilidad. Minimo tres (3) afios de experiencia en
estudios contables

Ordenar, manejar e interpretar la contabilidad, asi como supervisar el cumplimiento

oportuno de las obligaciones tributarias de la empresa.

Tramitador

Técnico en administracion. Experiencia minima de dos (2) afios en temas legales

comerciales. Indispensable contar con licencia de conducir y vehiculo (moto).

Encargado de presentar, seguir e impulsar el cumplimiento de tramites legales y
comerciales, asi como dar soporte en el manejo administrativo y otros documentos

requeridos por el asistente administrativo y comercial.
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Vendedor

Técnico en administracion o marketing. Experiencia minima un afio en atencion al

publico presencial

Part time. Encargado de informar y realizar el cambio de plan/portabilidad al cliente.

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO
VIll. ESTADO DE RESULTADOS CLASIFICADO POR MES

Afio 1
ene feb mar abr | may | jun jul | ago | set | oct nov dic
Tamafio del segmento 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505
Clientes Potenciales 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647
% MS 0.04% 0.04% 0.07% 0.07% 0.09% 0.11% 0.13% 0.11% 0.11% 0.09% 0.07% 0.13%
Clientes 217 217 326 326 435 543 652 543 543 435 326 652
215 324 323 432 539 647 536 538 430 322 649
Referidos 2 2 3 3 4 5 7 5 5 4 3
9.9 9.9 14.8 14.8 19.8 247 29.6 247 24.7 19.8 14.8 29.6
Precio (s/ IGV) 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80
Ventas = Clientes x Precio (S/IGV)
Ventas Totales 14,712 14,712 22,102 22,102 29,492 36,814 44,203 36,814 36,814 29,492 22,102 44,203
Ventas Contado = Ventas x % Vtas. Contado
% Ventas Contado
Ventas Contados Totales 6,767 6,767 10,167 10,167 13,566 16,934 20,334 16,934 16,934 13,566 10,167 20,334
Ventas TC/TD = Ventas x % Vtas. TC/TD
7,944 7,944 11,935 11,935 15,925 19,879 23,870 19,879 19,879 15,925 11,935 23,870

Ventas TC/TD Totales
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Costos

Costos de legalizacion = Clientes x Costo Unit.
Afio 1 6,510 6,510 9,780 9,780 13,050 16,290 19,560 16,290 16,290 13,050 9,780 19,560

Afio 2
Afio 3
Afio 4
Afio 5
Costo Legalizacion 6,510 6,510 9,780 9,780 13,050 16,290 19,560 16,290 16,290 13,050 9,780 19,560

Comisién de recaudacion = Ventas TC/TD x % Comisién

Costo Comision Pasarela de Pago 207 207 310 310 414 517 621 517 517 414 310 621

Costos Totales

Margen Bruto

% Margen Operativo 54% 54% 54%

Gastos

Gastos de Lanzamiento

Evento 18,000
SEM 10,000
Redes Sociales 10,000
Activaciones BTL 5,000
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PR 2,000
Total 45000
Gastos de Mantenimiento
Descuentos afio 1 Captacion 3,678 3,678 5,525 5,525 7,373 9,203 11,051 9,203 9,203 7,373 5,525 11,051
Descuentos afio 2 Captacién
Descuentos afio 3 Captacién
Dsctos 3,678 3,678 5,525 5,525 7,373 9,203 11,051 9,203 9,203 7,373 5,525 11,051
Descuentos afio 1 Captacion 2,575 2,575 3,868 3,868 5,161 6,442 7,736 6,442 6,442 5,161 3,868 7,736
Descuentos afio 2 Captacién
Descuentos afio 3 Captacién
Dsctos Reales 2,575 2,575 3,868 3,868 5,161 6,442 7,736 6,442 6,442 5,161 3,868 7,736
SEM 0 1,789 2,685 0 3,585 0 4,656 3,878 0 0 4,656 9,314
Redes Sociales 0 1,610 2,417 2,417 3,226 4,027 4,191 3,490 3,490 2,485 1,862 3,725
Display 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Email 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Activaciones BTL 0 1,000 1,000 0 0 1,000 0 0 1,000 0 0 1,000
Total 0 4,398 6,103 2,417 6,811 5,027 8,847 7,368 4,490 2,485 6,518 14,039
Cliente Optimus Afiol 1,048 785 1,582
Cliente Optimus Afio2
Cliente Optimus Afio3
Cliente Optimus Afio4
Cliente Optimus Afio5
Cliente Optimtus 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1,048 785 1,582
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Referidos Afiol 0 12 12 18 18 24 30 42 30 30 24 18
Referidos Afio2
Referidos Afio3
Referidos Afio4
Referidos Afio5
Programa de referidos Fidelizacién 0 12 12 18 18 24 30 42 30 30 24 18
Total Fidelizacion 0 12 12 18 18 24 30 42 30 1,078 809 1,600
Gastos de Marketing
Evento de lanzamiento 18,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pauta digital 20,000 3,398 5,103 2,417 6,811 4,027 8,847 7,368 3,490 2,485 6,518 13,039
Relaciones publicas 2,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Email marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Acciones de BTL 5,000 1,000 1,000 0 0 1,000 0 0 1,000 0 0 1,000
Fidelizacion 0 12 12 18 18 24 30 42 30 1,078 809 1,600
Agencia content, pauta y SEM 2,400 2,400 2,400 2,400 13,000 2,400 13,000 2,400 2,400 13,000 13,000 13,000
Descuentos 2,575 2,575 3,868 3,868 5,161 6,442 7,736 6,442 6,442 5,161 3,868 7,736
Total 49,975 9,385 12,383 8,703 24,990 13,894 29,613 16,253 13,363 21,724 24,195 36,375
Gastos de RRHH
Personal en planilla
Administrador 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Total 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Trabajadores independientes
Asistente 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Tramitador 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
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Especialista Digital 0 0 150 150 150 575 150 150 575 150 150 575

Contador 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Asesor legal 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
Vendedor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Total 2,540 2,540 2,690 2,690 2,690 3,115 2,690 2,690 3,115 2,690 2,690 3,115
Total RRHH 5,040 5,040 5,190 5,190 5,190 5,615 5,190 5,190 5,615 5,190 5,190 5,615

Gastos de Operativos

Servicios & Alquileres 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881
Otros gastos operativos 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583
Mantenimiento 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270
Depreciacion & Amortizacion 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351
Soiorte Tl 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237

Gastos

Margen Bruto

% Margen Operativo -335% -19%

Gastos Financieros

Intereses S/919 S/907 S/895 S/883 S/871 S/859 S/846 S/834 S/821 S/809 SI796 S/783
Seguro Desgravamen S/39 S/38 S/38 S/37 S/36 S/36 S/35 S/35 S/34 S/34 S/33 S/33
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% Margen Operativo -342% -66% -40% -23% -59%

-32%

Renta menor al tope -50299 -9698 -8817 -5125 -17383 -2719 -13985 -4627 -2149 -14052 -20526 -21105
Renta excede el tope 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
% Impuesto a la renta
% Imp. Renta menor al tope 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
% Imp. Renta excede el tope 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10% 10%
Imp. Renta menor al tope -S/5,030 -S/970 -S/882 -S/512 -S/1,738 -S/272 -S/1,398 -S/463 -S/215 -S/1,405 -S/2,053 -S/2,111
Imp. Renta excede el tope S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Impuesto Teorico -S/5,030 -S/970 -S/882 -S/512 -S/1,738 -S/272 -S/1,398 -S/463 -S/215 -S/1,405 -S/2,053 -S/2,111
Impuesto Acumulado -S/5,030 -S/6,000 -S/6,881 -S/7,394 -S/9,132 -S/9,404 -S/10,802 -S/11,265 -S/11,480 -S/12,885 -S/14,938 -S/17,048
Impuestos S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0

% Utilidad Neta -342%
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Tamafio del segmento

Clientes Potenciales
% MS
Clientes

Referidos

Precio (s/ IGV)
Ventas = Clientes x Precio (S/IGV)
Ventas Totales
Ventas Contado = Ventas x % Vtas. Contado

% Ventas Contado

Ventas Contados Totales
Ventas TC/TD = Ventas x % Vtas. TC/TD
Ventas TC/TD Totales
Costos

Costos de legalizacion = Clientes x Costo Unit.
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Afio 2
ene feb mar abr may I jun I jul ago I set I oct | nov I dic
501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505
215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647
0.08% 0.08% 0.12% 0.12% 0.15% 0.19% 0.23% 0.19% 0.19% 0.15% 0.12% 0.23%
384 384 577 577 769 961 1153 961 961 769 577 1153
377 380 573 571 763 953 1143 949 951 759 569 1147
7 4 4 6 6 8 10 12 10 10 8 6
17.5 17.5 26.2 26.2 35.0 43.7 52.4 43.7 43.7 35.0 26.2 52.4
67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80
26,034 26,034 39,119 39,119 52,136 65,153 78,169 65,153 65,153 52,136 39,119 78,169
11,976 11,976 17,995 17,995 23,982 29,970 35,958 29,970 29,970 23,982 17,995 35,958
14,058 14,058 21,124 21,124 28,153 35,182 42,212 35,182 35,182 28,153 21,124 42,212



Afo 1

Afio 2 11,739 11,739 17,639 17,639 23,508 29,378 35,247 29,378 29,378 23,508 17,639 35,247
Afio 3
Afio 4
Afio 5
Costo Legalizacion 11,739 11,739 17,639 17,639 23,508 29,378 35,247 29,378 29,378 23,508 17,639 35,247

Comision de recaudacion = Ventas TC/TD x % Comision
Costo Comisién Pasarela de Pago 366 366 549 549 732 915 1,097 915 915 732 549 1,097

Costos Totales

Margen Bruto

% Margen Operativo 54% 54% 54% 54% 54% 54% 54% 54% 54% 54% 54%

Gastos

Gastos de Lanzamiento
Evento
SEM
Redes Sociales
Activaciones BTL
PR

Total

Gastos de Mantenimiento
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Descuentos afio 1 Captacion

Descuentos afio 2 Captacion 4,881 4,881 7,335 7,335 9,775 12,216 14,657 12,216 12,216 9,775 7,335 14,657
Descuentos afio 3 Captacion
Dsctos 4,881 4,881 7,335 7,335 9,775 12,216 14,657 12,216 12,216 9,775 7,335 14,657
Descuentos afio 1 Captacion
Descuentos afio 2 Captacion 2,929 2,929 4,401 4,401 5,865 7,330 8,794 7,330 7,330 5,865 4,401 8,794
Descuentos afio 3 Captacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dsctos Reales 2,929 2,929 4,401 4,401 5,865 7,330 8,794 7,330 7,330 5,865 4,401 8,794
SEM 3,820 3,820 0 5,740 7,651 0 0 8,692 8,692 6,955 5,219 0
Redes Sociales 1,387 0 2,083 2,083 0 3,470 3,785 0 3,155 2,524 0 3,785
Display 2,250 0 0 2,250 0 0 2,250 0 0 2,250 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Email 0 1,500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Activaciones BTL 0 0 1,250 0 0 1,250 0 0 1,250 0 0 1,250
Total 7,457 5,320 3,333 10,074 7,651 4,720 6,035 8,692 13,097 11,730 5,219 5,035
Cliente Optimus Afiol
Cliente Optimus Afio2 919 926 1,397 1,392 1,860 2,323 2,786 2,313 2,318 1,850 1,387 2,796
Cliente Optimus Afio3
Cliente Optimus Afio4
Cliente Optimus Afio5
Cliente Optimtus 919 926 1,397 1,392 1,860 2,323 2,786 2,313 2,318 1,850 1,387 2,796
Referidos Afiol
Referidos Afio2 46 26 26 39 39 52 65 78 65 65 52 39
Referidos Afio3
Referidos Afio4
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Referidos Afio5

Programa de referidos Fidelizacion 46 26 26 39 39 52 65 78 65 65 52 39
Total Fidelizacion 964 952 1,423 1,431 1,899 2,375 2,851 2,391 2,383 1,915 1,439 2,835
Gastos de Marketing
Evento de lanzamiento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pauta digital 7,457 3,820 2,083 10,074 7,651 3,470 6,035 8,692 11,847 11,730 5,219 3,785
Relaciones publicas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Email marketing 0 1,500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Acciones de BTL 0 0 1,250 0 0 1,250 0 0 1,250 0 0 1,250
Fidelizacion 964 952 1,423 1,431 1,899 2,375 2,851 2,391 2,383 1,915 1,439 2,835
Agencia content, pauta y SEM 2,400 12,600 2,400 2,400 2,000 13,000 2,400 2,000 2,400 13,000 12,600 13,000
Descuentos 2,929 2,929 4,401 4,401 5,865 7,330 8,794 7,330 7,330 5,865 4,401 8,794
Total 13,750 21,801 11,557 18,306 17,415 27,425 20,080 20,413 25,209 32,510 23,659 29,664
Gastos de RRHH
Personal en planilla
Administrador 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Total 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Trabajadores independientes
Asistente 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Tramitador 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Especialista Digital 150 150 575 150 150 575 150 150 575 150 150 575
Contador 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Asesor legal 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
Vendedor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Total 2,690 2,690 3,115 2,690 2,690 3,115 2,690 2,690 3,115 2,690 2,690 3,115

Total RRHH 5,190 5,190 5,615 5,190 5,190 5,615 5,190 5,190 5,615 5,190 5,190 5,615

Gastos de Operativos

Servicios & Alquileres 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881
Otros gastos operativos 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583
Mantenimiento 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270
Depreciacion & Amortizacion 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351
Soiorte Tl 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237

Gastos

Margen Bruto

% Margen Operativo -59% 4% -12% 18% 11% 3% -23% -26%

Gastos Financieros

Intereses S/770 S/757 S/744 S/730 S/717 S/703 S/690 S/676 S/662 S/648 S/634 S/620
Seguro Desgravamen S/32 S/32 S/31 S/31 S/30 S/29 S/29 S/28 S/28 S/27 S/27 S/26
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% Margen Operativo

Renta menor al tope

Renta excede el tope

% Impuesto a la renta
% Imp. Renta menor al tope

% Imp. Renta excede el tope

Imp. Renta menor al tope

Imp. Renta excede el tope

Impuesto Teorico
Impuesto Acumulado

Impuestos

% Utilidad Neta

Tamafio del segmento

-31%

-8136

10%
10%

-S/814
S/0

-S/814
-S/17,862
S/0

-62%

-16173

10%
10%

-S/1,617
S/0

-S/1,617
-S/19,479
S/0

661

10%
10%

S/66
S/0

S/66
-S/19,413
S/0

-5649

10%
10%

-S/565
S/0

-S/565

-S/19,978
S/0

-14%

2221

10%
10%

S/222
S/0

S/222
-S/19,756
S/0

-1235

10%
10%

-S/124
S/0

-S/124
-S/19,879
S/0

13513

10%
10%

S/1,351

S/0

S/1,351
-S/18,528

S/0

Afio 3

6230

10%
10%

S/623
S/0

S/623
-S/17,905

S/0

1023

10%
10%

S/102
S/0

S/102
-S/17,803
S/0

-12803

10%
10%

-S/1,280
S/0

-S/1,280
-S/19,083
S/0

-10901 3578
0 0

10% 10%

10% 10%

-S/1,090 S/358
S/0 S/0

-S/1,090 S/358
-S/20,173  -S/19,815
S/0 S/0

ene

feb

mar

abr

may

jun

jul

ago

set

oct

nov dic

501,505

501,505

501,505

501,505
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501,505

501,505

501,505

501,505

501,505

501,505 501,505




Clientes Potenciales
% MS
Clientes

Referidos

Precio (s/ IGV)
Ventas = Clientes x Precio (S/IGV)
Ventas Totales
Ventas Contado = Ventas x % Vtas. Contado

% Ventas Contado

Ventas Contados Totales
Ventas TC/TD = Ventas x % Vtas. TC/TD
Ventas TC/TD Totales
Costos
Costos de legalizacion = Clientes x Costo Unit.
Afo 1

Afio 2
Afio 3

215,647

215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647
0.11% 0.11% 0.17% 0.17% 0.23% 0.29% 0.34% 0.29% 0.29% 0.23% 0.17% 0.34%

573 573 859 859 1145 1431 1718 1431 1431 1145 859 1718

561 567 853 850 1136 1420 1704 1414 1417 1131 848 1709
12 6 6 9 9 11 14 17 14 14 11 9

26.0 26.0 39.0 39.0 52.0 65.0 78.1 65.0 65.0 52.0 39.0 78.1
67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80 67.80
38,847 38,847 58,237 58,237 77,627 97,017 116,475 97,017 97,017 77,627 58,237 116,475

17,870 17,870 26,789 26,789 35,708 44,628 53,578 44,628 44,628 35,708 26,789 53,578
20,978 20,978 31,448 31,448 41,919 52,389 62,896 52,389 52,389 41,919 31,448 62,896
17,849 17,849 26,759 26,759 35,668 44,577 53,517 44,577 44,577 35,668 26,759 53,517
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Afio 4
Afio 5
Costo Legalizacion 17,849 17,849 26,759 26,759 35,668 44,577 53,517 44,577 44,577 35,668 26,759 53,517

Comision de recaudacion = Ventas TC/TD x % Comision
Costo Comisién Pasarela de Pago 545 545 818 818 1,090 1,362 1,635 1,362 1,362 1,090 818 1,635

Costos Totales

Margen Bruto

% Margen Operativo 53% 53% 53% 53% 53% 53% 53% 53% 53% 53% 53%

Gastos

Gastos de Lanzamiento
Evento
SEM
Redes Sociales
Activaciones BTL
PR

Total

Gastos de Mantenimiento

Descuentos afio 1 Captacion

Descuentos afio 2 Captacion
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Descuentos afio 3 Captacion 4,856 4,856 7,280 7,280 9,703 12,127 14,559 12,127 12,127 9,703 7,280 14,559
Dsctos 4,856 4,856 7,280 7,280 9,703 12,127 14,559 12,127 12,127 9,703 7,280 14,559
Descuentos afio 1 Captacion
Descuentos afio 2 Captacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Descuentos afio 3 Captacion 1,942 1,942 2,912 2,912 3,881 4,851 5,824 4,851 4,851 3,881 2,912 5,824
Dsctos Reales 1,942 1,942 2,912 2,912 3,881 4,851 5,824 4,851 4,851 3,881 2,912 5,824
SEM 4,273 4,273 0 6,407 8,539 0 0 8,301 8,301 6,642 4,983 0
Redes Sociales 1,551 0 2,325 2,325 0 3,874 3,617 0 3,013 2,411 0 3,617
Display 1,750 0 0 1,750 0 0 1,750 0 0 1,750 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Email 0 2,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Activaciones BTL 0 0 1,250 0 0 1,250 0 0 1,250 0 0 1,250
Total 7,574 6,273 3,575 10,482 8,539 5,124 5,367 8,301 12,564 10,802 4,983 4,867
Cliente Optimus Afiol
Cliente Optimus Afio2
Cliente Optimus Afio3 1,367 1,382 2,079 2,072 2,769 3,461 4,154 3,447 3,454 2,757 2,067 4,166
Cliente Optimus Afio4
Cliente Optimus Afio5
Cliente Optimtus 1,367 1,382 2,079 2,072 2,769 3,461 4,154 3,447 3,454 2,757 2,067 4,166
Referidos Afiol
Referidos Afio2
Referidos Afio3 84 42 42 63 63 77 98 119 98 98 77 63
Referidos Afio4
Referidos Afio5
Programa de referidos Fidelizacién 84 42 42 63 63 77 98 119 98 98 7 63
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Total Fidelizacion 1,451 1,424 2,121 2,135 2,832 3,538 4,252 3,566 3,652 2,855 2,144
Gastos de Marketing
Evento de lanzamiento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pauta digital 7,574 4,273 2,325 10,482 8,539 3,874 5,367 8,301 11,314 10,802 4,983
Relaciones publicas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Email marketing 0 2,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Acciones de BTL 0 0 1,250 0 0 1,250 0 0 1,250 0 0
Fidelizacion 1,451 1,424 2,121 2,135 2,832 3,538 4,252 3,566 3,552 2,855 2,144
Agencia content, pauta y SEM 2,400 12,600 2,400 2,400 2,000 13,000 2,400 2,000 2,400 13,000 12,600
Descuentos 1,942 1,942 2,912 2,912 3,881 4,851 5,824 4,851 4,851 3,881 2,912
Total 13,368 22,240 11,009 17,929 17,252 26,513 17,843 18,718 23,367 30,538 22,639
Gastos de RRHH
Personal en planilla
Administrador 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Total 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Trabajadores independientes
Asistente 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500
Tramitador 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Especialista Digital 150 150 575 150 150 575 150 150 575 150 150
Contador 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
Asesor legal 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640
Vendedor 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600
Total 3,290 3,290 3,715 3,290 3,290 3,715 3,290 3,290 3,715 3,290 3,290
Total RRHH 5,790 5,790 6,215 5,790 5,790 6,215 5,790 5,790 6,215 5,790 5,790
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4,229

1,250
4,229
13,000
5,824
27,920

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215



Gastos de Operativos

Servicios & Alquileres 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881 881
Otros gastos operativos 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583
Mantenimiento 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270
Depreciacion & Amortizacion 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351 351
Soiorte Tl 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237

Gastos

Margen Bruto

% Margen Operativo 8% 20% 20% 3% ()

Gastos Financieros

Intereses S/605 S/591 S/576 S/562 S/547 S/532 S/517 S/501 S/486 S/471 S/455 S/439
Seguro Desgravamen SI25 S/25 S/24 Si24 S/23 S22 S/22 S/21 S/20 S/20 S/19 S/18
% Margen Operativo -4% -27% 18% 7% 19% 16% 30% 24% 19% 2% -1% 21%
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Renta menor al tope

Renta excede el tope

% Impuesto a la renta
% Imp. Renta menor al tope

% Imp. Renta excede el tope

Imp. Renta menor al tope

Imp. Renta excede el tope

Impuesto Teorico
Impuesto Acumulado

Impuestos

% Utilidad Neta

Tamafio del segmento

Clientes Potenciales

% MS

-1659 -10515 10515 4034 14935 15473 31716
0 0 0 0 0 0 3113
10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0%
10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0%
-S/166 -S/1,052 S/1,051 S/403 S/1,494 S/1,547 S/3,172
S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/311
-S/166 -S/1,052 S/1,051 S/403 S/1,494 S/1,547 S/3,483

-S/19,981 -S/21,083 -S/19,981 -S/19,578 -S/18,084 -S/16,537 -S/13,054

S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0

23725

10.0%
10.0%

S/0
S/2,373

S/2,373
-S/10,682
S/0

0
18667

10.0%
10.0%

S/0
S/1,867

S/1,867
-S/8,815
S/0

0
1728

10.0%
10.0%

S/0
S/173

S/173
-S/8,642
S/0

0
-564

10.0%
10.0%

S/0
-S/56

-S/56
-S/8,698
S/0

24407

10.0%
10.0%

S/0
S/2,441

S/2,441
-S16,258
S/0

19% 16% 30% 24%
Afio 4
ene | feb I mar I abr I may | jun | jul ago set oct nov dic
501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505
215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647
0.32% 0.32% 0.25% 0.19% 0.38%

0.13% 0.13% 0.19% 0.19% 0.25% 0.32% 0.38%
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Clientes

Referidos

Precio (s/ IGV)

Ventas = Clientes x Precio (S/IGV)

Ventas Totales

Ventas Contado = Ventas x % Vtas. Contado

% Ventas Contado

Ventas Contados Totales

Ventas TC/TD = Ventas x % Vtas. TC/TD

Ventas TC/TD Totales

Costos

Costos de legalizacién = Clientes x Costo Unit.

Afo 1
Afo 2
Ao 3
Afo 4
Afo 5

Costo Legalizacién

635
618
17

67.80

43,051

19,803

23,247

17,469

17,469

635
629

67.80

43,051

19,803

23,247

17,469

17,469

953
947

67.80

64,610

29,721

34,889

26,217

26,217

953
943
10

67.80

64,610

29,721

34,889

26,217

26,217

188

1270
1260
10

67.80

86,102

39,607

46,495

34,938

34,938

1588
1575
13

67.80

107,661

49,524

58,137

43,686

43,686

1906
1890
16

67.80

129,220

59,441

69,779

52,435

52,435

1588
1569
19

67.80

107,661

49,524

58,137

43,686

43,686

1588
1572
16

67.80

107,661

49,524

58,137

43,686

43,686

1270
1254
16

67.80

86,102

39,607

46,495

34,938

34,938

953
940
13

67.80

64,610

29,721

34,889

26,217

26,217

1906
1896
10

67.80

129,220

59,441

69,779

52,435

52,435




Comision de recaudacion = Ventas TC/TD x % Comision
Costo Comision Pasarela de Pago 604 604 907 907 1,209 1,512 1,814 1,512 1,512 1,209 907 1,814

Costos Totales

Margen Bruto

% Margen Operativo 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58%

Gastos

Gastos de Lanzamiento
Evento
SEM
Redes Sociales
Activaciones BTL
PR

Total

Gastos de Mantenimiento

Descuentos afio 1 Captacion
Descuentos afio 2 Captacion
Descuentos afio 3 Captacion

Dsctos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Descuentos afio 1 Captacion
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Descuentos afio 2 Captacion

Descuentos afio 3 Captacion

Dsctos Reales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SEM 0 3,784 0 4,868 6,488 0 0 8,112 8,112 5,407 4,057 0
Redes Sociales 993 0 1,491 0 0 2,129 2,556 0 0 1,419 0 2,130
Display 1,663 0 0 1,663 0 0 1,663 0 0 1,663 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Email 0 1,900 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Activaciones BTL 0 0 1,188 0 0 1,188 0 0 1,188 0 0 1,188
Total 2,656 5,684 2,678 6,531 6,488 3,317 4,218 8,112 9,300 8,489 4,057 3,317
Cliente Optimus Afiol
Cliente Optimus Afio2
Cliente Optimus Afio3
Cliente Optimus Afio4 1,506 1,533 2,308 2,299 3,071 3,839 4,607 3,824 3,832 3,057 2,291 4,622
Cliente Optimus Afio5
Cliente Optimtus 1,506 1,533 2,308 2,299 3,071 3,839 4,607 3,824 3,832 3,057 2,291 4,622
Referidos Afiol
Referidos Afio2
Referidos Afio3
Referidos Afio4 136 48 48 80 80 104 128 152 128 128 104 80
Referidos Afio5
Programa de referidos Fidelizacién 136 48 48 80 80 104 128 152 128 128 104 80
Total Fidelizacion 1,642 1,581 2,356 2,379 3,151 3,943 4,735 3,976 3,960 3,185 2,395 4,702

Gastos de Marketing
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Evento de lanzamiento
Pauta digital
Relaciones publicas
WhatsApp
Email marketing
Acciones de BTL
Fidelizacion
Agencia content, pauta y SEM

Descuentos

Total

Gastos de RRHH

Personal en planilla

Administrador

Total

Trabajadores independientes
Asistente
Tramitador
Especialista Digital
Contador
Asesor legal

Vendedor

Total

Total RRHH

Gastos de Operativos

Servicios & Alquileres

0
2,656

1,642
2,400

6,698

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881

0
3,784

1,900

1,581
12,600

19,865

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881

0
1,491

1,188
2,356
13,000

18,035

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215

881

0
6,531

2,379
12,600

21,509

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
191

0
6,488

3,151
12,600

22,239

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881

0
2,129

1,188
3,943
13,000

20,260

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215

881

4,735
13,000

21,953

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881

0
8,112

3,976
2,000

14,089

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881

0
8,112

1,188
3,960
12,600

25,859

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215

881

0
8,489

3,185
13,000

24,673

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881

0
4,057

2,395
12,600

19,053

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881

1,188
4,702
13,000

21,019

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215

881



Otros gastos operativos 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583 583

Mantenimiento 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270 270
Depreciacion & Amortizacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Soiorte TI 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237 237
Gastos

Margen Bruto

% Margen Operativo 13% 20% 17%

Gastos Financieros

Intereses S/423 S/407 S/391 S/375 S/359 S/342 S/325 S/308 S/291 S/274 S/257 S/240
Seguro Desgravamen S/17 S/16 S/16 S/15 S/14 S/14 S/13 S/12 S/11 S/11 S/10

% Margen Operativo 12% 20% 16%
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Renta menor al tope 10077 -3074 10857 7825 19581 19234 0 0 0 0 0 0
Renta excede el tope 0 0 0 0 0 14427 44918 40292 28114 17234 10404 45516

% Impuesto a la renta

% Imp. Renta menor al tope 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0%
% Imp. Renta excede el tope 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0% 10.0%
Imp. Renta menor al tope S/1,008 -S/307 S/1,086 S/782 S/1,958 S/1,923 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0

Imp. Renta excede el tope S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/1,443 S/4,492 S/4,029 S/2,811 S/1,723 S/1,040 S/4,552
Impuesto Teorico S/1,008 -S/307 S/1,086 S/782 S/1,958 S/3,366 S/4,492 S/4,029 S/2,811 S/1,723 S/1,040 S/4,552
Impuesto Acumulado -S/5,250  -S/5,557  -S/4,472  -S/3,689 -S/1,731  S/1,635 S/4,492 S/4,029 S/2,811 S/1,723 S/1,040 S/4,552
Impuestos S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/1,635 S/4,492 S/4,029 S/2,811 S/1,723 S/1,040 S/4,552

% Utilidad Neta 12% 23% 30%
Afo 5
ene | feb | mar | abr | may | jun jul ago set oct nov dic
Tamafio del segmento 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505 501,505
Clientes Potenciales 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647 215,647
% MS 0.13% 0.13% 0.20% 0.20% 0.26% 0.33% 0.39% 0.33% 0.33% 0.26% 0.20% 0.39%
Clientes 656 656 984 984 1312 1640 1968 1640 1640 1312 984 1968
637 649 977 974 1302 1627 1952 1620 1624 1296 971 1958
Referidos 19 7 7 10 10 13 16 20 16 16 13 10
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Precio (s/ IGV)

Ventas = Clientes x Precio (S/IGV)

Ventas Totales

Ventas Contado = Ventas x % Vtas. Contado

% Ventas Contado

Ventas Contados Totales

Ventas TC/TD = Ventas x % Vtas. TC/TD

Ventas TC/TD Totales

Costos

Costos de legalizacion = Clientes x Costo Unit.

Afo 1
Afio 2
Afo 3
Afo 4
Afo 5

Costo Legalizacién

Comisién de recaudacion = Ventas TC/TD x % Comision

Costo Comision Pasarela de Pago

Costos Totales

67.80

44,475

20,458

24,016

17,329
17,329

624

67.80

44,475

20,458

24,016

17,329
17,329

624

67.80

66,712

30,687

36,024

25,993
25,993

937

67.80

66,712

30,687

36,024

25,993
25,993

937
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67.80

88,949

40,917

48,033

34,657
34,657

1,249

67.80

111,186

51,146

60,041

43,322
43,322

1,561

67.80

133,424

61,375

72,049

51,986
51,986

1,873

67.80

111,186

51,146

60,041

43,322
43,322

1,561

67.80

111,186

51,146

60,041

43,322
43,322

1,561

67.80

88,949

40,917

48,033

34,657
34,657

1,249

67.80

66,712

30,687

36,024

25,993
25,993

937

67.80

133,424

61,375

72,049

51,986
51,986

1,873



Margen Bruto

% Margen Operativo 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60% 60%

Gastos

Gastos de Lanzamiento
Evento
SEM
Redes Sociales
Activaciones BTL
PR

Total

Gastos de Mantenimiento

Descuentos afio 1 Captacion
Descuentos afio 2 Captacion
Descuentos afio 3 Captacion

Dsctos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Descuentos afio 1 Captacion
Descuentos afio 2 Captacion
Descuentos afio 3 Captacion

Dsctos Reales 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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SEM 0 2,619 0 3,142 4,189 0 0 5,236 5,236 3,142 2,356 0
Redes Sociales 687 0 1,031 0 0 1,374 1,649 0 0 825 0 1,237
Display 1,579 0 0 1,579 0 0 1,579 0 0 1,579 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Email 0 1,805 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Activaciones BTL 0 0 1,128 0 0 1,128 0 0 1,128 0 0 1,128
Total 2,267 4,424 2,159 4,721 4,189 2,503 3,229 5,236 6,364 5,546 2,356 2,365
Cliente Optimus Afiol
Cliente Optimus Afio2
Cliente Optimus Afio3
Cliente Optimus Afio4
Cliente Optimus Afio5 1,553 1,582 2,381 2,374 3,174 3,966 4,758 3,949 3,959 3,159 2,367 4,773
Cliente Optimtus 1,553 1,582 2,381 2,374 3,174 3,966 4,758 3,949 3,959 3,159 2,367 4,773
Referidos Afiol
Referidos Afio2
Referidos Afio3
Referidos Afio4
Referidos Afio5 152 56 56 80 80 104 128 160 128 128 104 80
Programa de referidos Fidelizacién 152 56 56 80 80 104 128 160 128 128 104 80
Total Fidelizacion 1,705 1,638 2,437 2,454 3,254 4,070 4,886 4,109 4,087 3,287 2,471 4,853
Gastos de Marketing
Evento de lanzamiento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Pauta digital 2,267 2,619 1,031 4,721 4,189 1,374 3,229 5,236 5,236 5,546 2,356 1,237
Relaciones publicas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
WhatsApp 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Email marketing
Acciones de BTL
Fidelizacion
Agencia content, pauta y SEM

Descuentos

Total

Gastos de RRHH

Personal en planilla

Administrador

Total

Trabajadores independientes
Asistente
Tramitador
Especialista Digital
Contador
Asesor legal

Vendedor

Total

Total RRHH

Gastos de Operativos

Servicios & Alquileres
Otros gastos operativos
Mantenimiento
Depreciaciéon & Amortizacion

Soporte Tl

1,705
2,400

6,371

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
583
270

237

1,805

1,638
12,600

18,661

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
583
270

237

0
1,128
2,437

13,000

17,596

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215

881
583
270

237

0
0
2,454
12,600
0
19,775

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
583
270

237
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0

0
3,254
12,600

0
20,043

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
583
270

237

1,128
4,070
13,000

19,572

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215

881
583
270

237

0

4,886
13,000

21,115

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
583
270

237

0
4,109
2,000

11,345

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
583
270

237

0
1,128
4,087

12,600

23,051

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215

881
583
270

237

0

0
3,287
13,000

21,833

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
583
270

237

0

0
2,471
12,600

0
17,427

2,500
2,500

500
1,000
150
400
640
600
3,290

5,790

881
583
270

237

1,128
4,853
2,400

9,618

2,500
2,500

500
1,000
575
400
640
600
3,715

6,215

881
583
270

237



Gastos

Margen Bruto

% Margen Operativo 18% 28% 26% 22%

Gastos Financieros

Intereses S/222 S/205 S/187 S/169 S/151 S/132 S/114 S/95 S/77 S/58 S/39 S/19
Seguro Desgravamen S/9 S/8 SI7 S/6 S/6 S/3 S/2 S/2 S/1

% Margen Operativo 18% 28% 31% 26% 22% 46%
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Renta menor al tope

Renta excede el tope

% Impuesto a la renta
% Imp. Renta menor al tope

% Imp. Renta excede el tope

Imp. Renta menor al tope

Imp. Renta excede el tope

Impuesto Teorico
Impuesto Acumulado

Impuestos

% Utilidad Neta

12157

10.0%
10.0%

S/1,216
S/0

S/1,216
S/1,216
S/1,216

-114

10.0%
10.0%

-S/11
S/0

-S/11
-S/11
S/0

13805

10.0%
10.0%

S/1,381
S/0

S/1,381

S/22,868
S/1,381

19%

12070
0

10.0%

10.0%

S/1,207
S/0

S/1,207

S/1,207
S/1,207

16%

25082

10.0%
10.0%

S/2,508
S/0

S/2,508

S/2,508
S/2,508

25%

1500
36907

10.0%

10.0%

S/150
S/3,691

S/3,841

S/3,841
S/3,841

31%

Fuente: elaboracion propia
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0
50570

10.0%

10.0%

S/0
S/5,057

S/5,057

S/5,057
S/5,057

34%

47098

10.0%

10.0%

S/0
S/4,710

S/4,710

S/4,710
S/4,710

38%

0
34987

10.0%

10.0%

S/0
S/3,499

S/3,499

S/3,499
S/3,499

28%

0
23389

10.0%

10.0%

S/0
S/2,339

S/2,339

S/2,339
S/2,339

24%

0
14554

10.0%

10.0%

S/0
S/1,455

S/1,455

S/1,455
S/1,455

20%

61740

10.0%

10.0%

S/0
S/6,174

S/6,174

S/6,174
S/6,174

42%



ANEXO

IX. FLUJO DE CAJA CLASIFICADO POR MES
Concepto Afo 1
ene feb mar abr may jun jul ago set oct nov
+ Ingresos afectos a impuestos S/14,712 | S/14,712 | S/22,102 | S/22,102 | S/29,492 | S/36,814 | S/44,203 | S/36,814 | S/36,814 | S/29,492 | S/22,102
- Egresos afectos a impuestos S/65,011 | S/24,409 | S/30,918 | S/27,226 | S/46,874 | S/39,533 | S/58,188 | S/41,441 | S/38,963 | S/43,544 | S/42,627
- Costos de Venta S/6,717 | S/6,717 | S/10,090 | S/10,090 | S/13,464 | S/16,807 | S/20,181 | S/16,807 | S/16,807 | S/13,464 | S/10,090
- Gastos de Marketing S/49,975 | S/9,385 | S/12,383 | S/8,703 | S/24,990 | S/13,894 | S/29,613 | S/16,253 | S/13,363 | S/21,724 | S/24,195
- Gastos de RRHH S/5,040 | S/5,040 | S/5,190 | S/5,190 | S/5,190 | S/5,615 | S/5,190 | S/5,190 | S/5,615 | S/5,190 | S/5,190
- Gastos de Operativos S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323
- Gastos financieros S/958 S/945 S/933 S/920 S/908 S/895 S/882 S/869 S/856 S/843 S/829
Utilidad antes de impuestos -S/50,299 | -S/9,698 | -S/8,817 | -S/5,125 | -S/17,383 | -S/2,719 | -S/13,985 | -S/4,627 | -S/2,149 | -S/14,052 | -S/20,526
- Impuestos (IR) S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Utilidad despues de impuestos -5/50,299 | -S/9,698 | -S/8,817 | -S/5,125 | -S/17,383 | -S/2,719 | -S/13,985 | -S/4,627 | -S/2,149 | -S/14,052 | -S/20,526
Flujo de caja operativo -S/50,299 | -S/9,698 | -S/8,817 | -S/5,125 | -S/17,383 | -S/2,719 | -S/13,985 | -S/4,627 | -S/2,149 | -S/14,052 | -S/20,526
+ Ajuste por gastos no desembolsables S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351
Capital Inicial
Flujo de capitales S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351
Flujo de caja -5/49,948 | -S/9,346 | -S/8,465 | -S/4,773 | -S/17,031 | -S/2,368 | -S/13,633 | -S/4,276 | -S/1,798 | -S/13,701 | -S/20,174
Payback 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Concepto Afio 2

ene feb mar abr may jun jul ago set oct nov
+ Ingresos afectos a impuestos S/26,034 | S/26,034 | S/39,119 | S/39,119 | S/52,136 | S/65,153 | S/78,169 | S/65,153 | S/65,153 | S/52,136 | S/39,119
- Egresos afectos a impuestos S/34,169 | S/42,207 | S/38,458 | S/44,767 | S/49,914 | S/66,388 | S/64,656 | S/58,922 | S/64,129 | S/64,938 | S/50,020
- Costos de Venta S/12,104 | S/12,104 | S/18,188 | S/18,188 | S/24,240 | S/30,293 | S/36,345 | S/30,293 | S/30,293 | S/24,240 | S/18,188
- Gastos de Marketing S/13,750 | S/21,801 | S/11,557 | S/18,306 | S/17,415 | S/27,425 | S/20,080 | S/20,413 | S/25,209 | S/32,510 | S/23,659
- Gastos de RRHH S/5,190 | S/5,190 | S/5,615 | S/5,190 | S/5,190 | S/5,615 | S/5,190 | S/5,190 | S/5,615 | S/5,190 S/5,190
- Gastos de Operativos S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 S/2,323
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- Gastos financieros S/802 S/789 SI775 S/761 SI747 S/733 S/719 S/704 S/690 S/675 S/660
Utilidad antes de impuestos -S/8,136 | -S/16,173 | S/661 | -S/5,649 | S/2,221 | -S/1,235 | S/13,513 | S/6,230 | S/1,023 | -S/12,803 | -S/10,901
- Impuestos (IR) S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Utilidad despues de impuestos -5/8,136 | -S/16,173 | S/661 | -S/5,649 | S/2,221 | -S/1,235 | S/13,513 | S/6,230 | S/1,023 | -S/12,803 | -S/10,901
Flujo de caja operativo -5/8,136 | -S/16,173 | S/661 | -S/5,649 | S/2,221 | -S/1,235 | S/13,513 | S/6,230 | S/1,023 | -S/12,803 | -S/10,901
+ Ajuste por gastos no desembolsables | S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351
Capital Inicial
Flujo de capitales S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351
Flujo de caja -S/7,784 | -S/15,821 | S/1,013 | -S/5,297 | S/2,573 | -S/884 | S/13,865 | S/6,582 | S/1,375 | -S/12,451 | -S/10,550
Payback 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Concepto Afio 3

ene feb mar abr may jun jul ago set oct nov
+ Ingresos afectos a impuestos S/38,847 | S/38,847 | S/58,237 | S/58,237 | S/77,627 | S/97,017 | S/116,475 | S/97,017 | S/97,017 | S/77,627 | S/58,237
- Egresos afectos a impuestos S/40,506 | S/49,363 | S/47,723 | S/54,203 | S/62,692 | S/81,543 | S/81,646 | S/73,292 | S/78,350 | S/75,899 | S/58,802
- Costos de Venta S/18,395 | S/18,395 | S/27,576 | S/27,576 | S/36,758 | S/45,939 | S/55,152 | S/45,939 | S/45,939 | S/36,758 | S/27,576
- Gastos de Marketing S/13,368 | S/22,240 | S/11,009 | S/17,929 | S/17,252 | S/26,513 | S/17,843 | S/18,718 | S/23,367 | S/30,538 | S/22,639
- Gastos de RRHH S/5,790 | S/5,790 | S/6,215 | S/5,790 | S/5,790 | S/6,215 | S/5,790 | S/5,790 | S/6,215 | S/5,790 | S/5,790
- Gastos de Operativos S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323 | S/2,323
- Gastos financieros S/631 S/616 S/600 S/585 S/570 S/554 S/538 S/522 S/506 S/490 S/AT4
Utilidad antes de impuestos -S/1,659 | -S/10,515 | S/10,515 | S/4,034 | S/14,935 | S/15,473 | S/34,829 | S/23,725 | S/18,667 | S/1,728 | -S/564
- Impuestos (IR) S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Utilidad despues de impuestos -S/1,659 | -S/10,515 | S/10,515 | S/4,034 | S/14,935 | S/15,473 | S/34,829 | S/23,725 | S/18,667 | S/1,728 | -S/564
Flujo de caja operativo -S/1,659 | -S/10,515 | S/10,515 | S/4,034 | S/14,935 | S/15,473 | S/34,829 | S/23,725 | S/18,667 | S/1,728 | -S/564
+ Ajuste por gastos no desembolsables S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351
Capital Inicial
Flujo de capitales S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351 S/351
Flujo de caja -S/1,307 | -S/10,164 | S/10,866 | S/4,386 | S/15,287 | S/15,825 | S/35,180 | S/24,077 | S/19,019 | S/2,080 | -S/213
Payback 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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Concepto Afio 4

ene feb mar abr may jun jul ago set oct nov
+ Ingresos afectos a impuestos S/43,051 | S/43,051 | S/64,610 | S/64,610 | S/86,102 | S/107,661 | S/129,220 | S/107,661 | S/107,661 | S/86,102 | S/64,610
- Egresos afectos a impuestos S/32,974 | S/46,124 | S/53,753 | S/56,786 | S/66,521 | S/74,000 | S/84,302 | S/67,369 | S/79,547 | S/68,867 | S/54,206
- Costos de Venta S/18,073 | S/18,073 | S/27,124 | S/27,124 | S/36,147 | S/45,198 | S/54,249 | S/45,198 | S/45,198 | S/36,147 | S/27,124
- Gastos de Marketing S/6,698 | S/19,865 | S/18,035 | S/21,509 | S/22,239 | S/20,260 | S/21,953 | S/14,089 | S/25,859 | S/24,673 | S/19,053
- Gastos de RRHH S/5,790 | S/5,790 | S/6,215 | S/5,790 | S/5,790 | S/6,215 S/5,790 S/5,790 S/6,215 | S/5,790 | S/5,790
- Gastos de Operativos S/1,971 | S/1,971 | S/1,971 | S/1,971 | S/1,971 | S/1,971 S/1,971 S/1,971 S/1,971 | S/1,971 | S/1,971
- Gastos financieros S/441 S/424 S/408 S/391 S/374 S/356 S/339 S/321 S/304 S/286 S/268
Utilidad antes de impuestos $/10,077 | -S/3,074 | S/10,857 | S/7,825 | S/19,581 | S/33,661 | S/44,918 | S/40,292 | S/28,114 | S/17,234 | S/10,404
- Impuestos (IR) S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/1,635 S/4,492 S/4,029 S/2,811 | S/1,723 | S/1,040
Utilidad despues de impuestos $/10,077 | -S/3,074 | S/10,857 | S/7,825 | S/19,581 | S/32,026 | S/40,426 | S/36,263 | S/25,302 | S/15,511 | S/9,364
Flujo de caja operativo $/10,077 | -S/3,074 | S/10,857 | S/7,825 | S/19,581 | S/32,026 | S/40,426 | S/36,263 | S/25,302 | S/15,511 | S/9,364
+ Ajuste por gastos no desembolsables S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Capital Inicial
Flujo de capitales S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Flujo de caja $/10,077 | -S/3,074 | S/10,857 | S/7,825 | S/19,581 | S/32,026 | S/40,426 | S/36,263 | S/25,302 | S/15,511 | S/9,364
Payback 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0

Concepto Afio 5

ene feb mar abr may jun jul ago set oct nov
+ Ingresos afectos a impuestos S/44,475 | S/44,475 | S/66,712 | S/66,712 | S/88,949 | S/111,186 | S/133,424 | S/111,186 | S/111,186 | S/88,949 | S/66,712
- Egresos afectos a impuestos S/32,317 | S/44,589 | S/52,907 | S/54,642 | S/63,867 | S/72,779 | S/82,854 | S/64,088 | S/76,200 | S/65,560 | S/52,158
- Costos de Venta S/17,953 | S/17,953 | S/26,930 | S/26,930 | S/35,906 | S/44,883 | S/53,859 | S/44,883 | S/44,883 | S/35,906 | S/26,930
- Gastos de Marketing S/6,371 | S/18,661 | S/17,596 | S/19,775 | S/20,043 | S/19,572 | S/21,115 | S/11,345 | S/23,051 | S/21,833 | S/17,427
- Gastos de RRHH S/5,790 | S/5,790 | S/6,215 | S/5,790 | S/5,790 | S/6,215 S/5,790 S/5,790 S/6,215 | S/5,790 | S/5,790
- Gastos de Operativos S/1,971 | S/1,971 | S/1,971 | S/1,971 | S/1,971 | S/1,971 S/1,971 S/1,971 S/1,971 | S/1,971 | S/1,971
- Gastos financieros S/232 S/213 S/195 S/176 S/157 S/138 S/119 S/99 S/80 S/60 S/40
Utilidad antes de impuestos $/12,157 | -S/114 | S/13,805 | S/12,070 | S/25,082 | S/38,407 | S/50,570 | S/47,098 | S/34,987 | S/23,389 | S/14,554
- Impuestos (IR) S/1,216 S/0 S/1,381 | S/1,207 | S/2,508 | S/3,841 S/5,057 S/4,710 S/3,499 | S/2,339 | S/1,455
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Utilidad despues de impuestos $/10,942 | -S/114 | S/12,425 | S/10,863 | S/22,574 | S/34,566 | S/45513 | S/42,388 | S/31,488 | S/21,050 | S/13,098
Flujo de caja operativo $/10,942 | -S/114 | S/12,425 | S/10,863 | S/22,574 | S/34,566 | S/45,513 | S/42,388 | S/31,488 | S/21,050 | S/13,098
+ Ajuste por gastos no desembolsables S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Capital Inicial

Flujo de capitales S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0
Flujo de caja $/10,942 | -S/114 | S/12,425 | S/10,863 | S/22,574 | S/34,566 | S/45,513 | S/42,388 | S/31,488 | S/21,050 | S/13,098
Payback 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Fuente: elaboracion propia
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