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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de la presente tesis es determinar la viabilidad de implementar una plataforma
virtual orientada a mejorar la experiencia del usuario final interesado en adquirir un auto,
haciendo esta experiencia, mas corta, simple, facil y en sus propios términos. La plataforma
contara con un espacio fisico donde se encontraran diferentes autos y versiones exhibidos, asi
como asesores de venta quienes a traves de live streaming podran mostrarles a los usuarios los
autos de su preferencia, asi como absolver todas sus dudas, esto gracias a que el usuario
ingresara a la web de la plataforma sin tener que trasladarse a un espacio fisico y pudiendo
hacer todas las consultas como si estuviera en un concesionario. Los objetivos especificos
contemplan conocer el proceso de compra de un auto, definir en qué etapa del proceso sera util

y necesaria la plataforma, ademas de estimar la aceptacion de la misma.

Se elabor6 un andlisis del macroentorno y microentorno donde se pudo identificar que si hay
una oportunidad de negocio. En este analisis se considerd una revision del cierre de ventas del
mercado automotriz en el Per( durante el afio 2020, las experiencias similares en el mercado
internacional y el contexto generado como consecuencia de la pandemia mundial por el
COVID-19.

La plataforma virtual tiene como potenciales clientes a las marcas automotrices que operan en
Per(, dado que, este servicio seria para ellos una vitrina digital de exposicién, por lo cual, son
las marcas automotrices quienes contrataran el servicio. Los usuarios seran quienes ingresaran
a la plataforma y son definidos como hombres y mujeres, residentes en la ciudad de Lima, su
edad es entre 25 y 35 afios y estdn compuestas por personas solteras y con familia. Pertenecen
a los niveles socioecondmicos A, B 'y C, y cuenta con la capacidad de adquirir un auto nuevo.

Se cred y evalud un concepto de la plataforma diferente para cada publico. Para los clientes,
marcas automotrices, la plataforma digital es una herramienta a través de la cual pueden mostrar
todos sus autos y versiones a consumidores potenciales sin la necesidad de agrandar las tiendas
fisicas que ya tienen. Para los usuarios finales, la plataforma digital es el canal a través del

cual pueden ver una variedad de marcas y modelos de autos en los que estan
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interesados y obtener una asesoria virtual en la que recibiran toda la informacion que necesita

sin tener que ir a un concesionario fisico.

Como fuente primaria se disefiaron investigaciones diferentes para clientes y usuarios finales.
Para los clientes, se disefid un cuestionario para realizar entrevistas en profundidad a gerentes
de marcas automotrices. Para los usuarios finales, se disefié un focus group dirigido a hombres
y mujeres que han comprado un auto entre los meses de marzo y agosto del 2020 y una encuesta

a 150 personas con interés de compra de un auto en el proximo afio.

El andlisis permitié corroborar que para los clientes potenciales la plataforma atiende una
necesidad del negocio automotriz por la falta de espacio para mostrar el portafolio completo y
ademas por el marco actual de la pandemia, en la cual las tiendas tienen cada vez menos tréfico.
Se confirmd, ademas, la novedad del servicio y su aceptacion. De cara a los usuarios finales, el
analisis permitié corroborar que el segmento objetivo (Millenials) es el correcto ya que esta
compuesto por usuarios digitales que prefieren usar este tipo de herramientas para obtener
informacion antes de hacerlo de manera presencial. Ademas, se encontr6 que el concepto del
servicio y la tecnologia de la plataforma son faciles de entender y la incorporarian rapidamente

a su proceso de compra.

Con la informacion del mercado automotriz peruano, publicada por la Asociacién Automotriz
Peruana (AAP), se pudo dividir el mercado en 5 segmentos, de los cuales se determiné que el
segmento Best Value es el mas atractivo para la plataforma. Se define que el segmento Best
Value corresponde a las marcas con participacion en el mercado mayor a 0.7% que tengan mas

de 5 modelos y con un precio promedio por vehiculo menor a $50k.

Aplicando el modelo Canvas se pudo encontrar una propuesta de valor para los clientes, que es
brindarles un nuevo canal digital de contacto, como una vitrina donde pueda mostrar los
modelos que no puede mostrar en su tienda por falta de espacio. Para los usuarios finales, la
propuesta de valor es el acceso a la informacion en lineay el poder visualizar a detalle los autos,
ya gque una persona especializada responde sus consultas y muestra todas las partes de un auto
en el que esta interesado, ademas tiene la opcidn de comparar con otro modelo o version, todo

esto sin moverse del lugar donde se encuentre.
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Los objetivos de marketing para clientes durante el primer afio consisten en crear la necesidad
del servicio a los encargados de marca/ventas de las empresas automotrices, cerrar la venta del
servicio de la plataforma virtual con 7 clientes en promedio y alcanzar ventas de $583k. Los
objetivos de marketing para los usuarios durante el primer afio, consisten en posicionar la
marca/plataforma en el mindset del publico objetivo usuario, generar un trafico minimo de
91,000 sesiones y 30,000 usuarios, convertir a los usuarios en 333 leads para derivarlos a los
clientes mensualmente y asociar la marca con informacion completa y real de autos,

conveniencia e innovacion tecnologica.

Se definio la estrategia genérica de la marca con enfoque en diferenciacion, debido a que el
nuevo servicio de asesoria se realizara de manera virtual. Esto representa una innovacion para
el usuario, ya que puede acceder a ella desde cualquier lugar sin tener que ir al concesionario
y el tener la opcidn de ver varios modelos en un solo lugar. Esta estrategia se definio utilizando
la matriz de estrategias genéricas de Porter y la estrategia de crecimiento con foco al desarrollo
de producto se definié gracias a la matriz de estrategias de Ansoff.

Ademas, como estrategia a largo plazo se considero trabajar los siguientes pilares, de cara a los
clientes: transformacion digital e integracion; de cara a los usuarios: educacién y experiencia

del usuario.

A nivel de identidad de marca, se utilizo el prisma de Kapferer para identificar la perspectiva
interna y externa de la marca. Ademas, se definio el nombre de la plataforma como Live Car

Showroom haciendo referencia al servicio de la misma y definiendo también un logotipo.

Se definieron dos posicionamientos, uno de cara a los clientes y el otro de cara a los usuarios.
Donde el posicionamiento de cara a los clientes es “Live Car Showroom es la plataforma digital
a través de la cual pueden mostrar todos sus autos y versiones a consumidores potenciales sin
la necesidad de agrandar las tiendas fisicas que ya tienen, esto gracias a que este servicio contara
con un espacio fisico amplio donde se exhibiran los autos y se contara también con asesores
personalizados que se encargaran de atender a través de la plataforma via live streaming como
si fuera una tienda adicional de los clientes. A través de la plataforma, los asesores podran
mostrar todas las partes del auto, ya que estaran equipados con una camara, yademas podran

absolver informacion sobre precios, financiamiento, entre otros; para la cual
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usualmente necesitan visitar el concesionario fisico.” Y de cara a los usuarios es “Live Car
Showroom es la plataforma digital a través de la cual puede ver una variedad de marcas y
modelos de autos en los que esté interesado y obtener una asesoria virtual en la que podra toda
la informacidn que necesita sin tener que ir a un concesionario fisico, esto gracias a que en la
plataforma se podra realizar una asesoria a traves de live streaming con un asesor especializado
y a través del dispositivo movil que utilicen podran ver todos los detalles de los autos de su
interés ya que el asesor contara con una camara.” Ambos posicionamientos se desarrollaron a

través de los conceptos testeados con ambos publicos.

La estrategia de producto de cara a los clientes trata de mostrar los modelos de auto que por
falta de espacio no puede mostrar en sus tiendas y la posibilidad de influenciar la compra desde
una etapa mas temprana en el Customer Journey. Por el lado del usuario, la plataforma virtual
concentrara toda la informacion necesaria para la investigacion previa a la compra de un auto
nuevo. De acuerdo a los resultados tanto del focus group como del estudio cuantitativo, los
interesados en comprar un auto nuevo buscan informacion en diferentes canales como: paginas
web, youtube, Facebook, Instagram, blogs, entre otros; sin embargo, tienen que trasladarse
hasta el concesionario fisico para obtener informacion como precios por version, opciones de
financiamiento, precios de post-venta, promociones etc. En la plataforma virtual, los usuarios
podran obtener toda esta informacion y ser atendidos por un asesor especializado en tiempo

real.

La estrategia de comunicacion esta dividida también en clientes y usuarios. De cara a los
clientes la estrategia sera captarlos a través de Linkedin, e-mailings, eventos corporativos y
referidos. De cara a los usuarios finales, la estrategia de comunicacién estara basada en medios
digitales como redes sociales, buscadores, inversion en programatica y estrategias de SEO y
SEM. Esta estrategia responde a un andlisis de costo eficiencia realizado de medios de
comunicacion. Gracias a este analisis se identificd la rentabilidad de los medios digitales sobre

los medios tradicionales.

La estrategia de precio consiste en dos tipos de fees, uno fijo y el otro variable. Durante el
primer afio, el fee fijo serd de $2,000 mensuales y el fee variable se determinara por la cantidad
de leads que se enviaran a los clientes de manera mensual. Se considerara un periodo de prueba

en el cual el fee variable no serd cobrado. A nivel de comunicacion, se considerara una
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estrategia para atraer a los clientes y otra para atraer a los usuarios. Ambas estrategias estaran

concentradas en medios digitales ya que son medibles y eficientes.

De cara a los usuarios finales, el servicio sera gratuito y para poder ingresar solamente debera

de contar con un dispositivo mdvil con acceso a internet.

El analisis financiero permitié validar que el proyecto es variable, el VAN en los primeros 5
afios es de $238,920 y ofrece un TIR de 51.46% a los inversionistas.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

La venta de vehiculos nuevos se ha caracterizado por necesitar de un espacio fisico
donde los compradores puedan ver el portafolio de la marca, subirse a los autos, preguntar por
financiamiento, repuestos, costo de mantenimientos, etc. Por ello, es comun que las marcas del
rubro concentren sus lugares de venta en puntos especificos, a fin de que el comprador se

acerque al lugar, esperando encontrar variedad de modelos, marcas y precios.

Sin embargo, con el desarrollo de plataformas digitales, el proceso de venta se ha visto
considerablemente afectado, pues ahora el potencial comprador cuenta con acceso a mucha mas
informacion -desde su computadora o celular- retrasando cada vez més la visita a la tiendafisica.
Adicionalmente, los potenciales compradores investigan, comparan, e incluso hacen preguntas
a sus familiares y conocidos a través de sus redes sociales, buscandorecomendaciones y

experiencias de personas cercanas sobre las marcas y modelos de intereés.

Actualmente, este nuevo potencial comprador llega a la sala de venta mucho mas
informado, con 3 0 4 modelos en mente y preguntas puntuales para el asesor de ventas. Dichas
preguntas estan basadas en la informacién o temas de interés que no logrd encontrar en su
investigacion previa, y refieren en su mayoria a temas mas sensibles como opciones de

financiamiento, cuotas, reservas, entre otras.

No obstante, y tal como se menciond anteriormente, el cambio en la vida del
consumidor y la rapidez con la que tendemos a movernos actualmente, genera que para el
potencial comprador sea cada vez mas tedioso visitar un concesionario. Esto, unido al hecho
de -en muchos casos- no contar con una sala de ventas cercana al domicilio o centro laboral del
potencial comprador, trae como consecuencia que se extienda el tiempo y la decision de

compra.

Por otro lado, y en razdn de las necesidades del cliente, las marcas automotrices se
enfrentan al desafio de tener sus salas de venta con las exhibiciones que asumen seran las mas

buscadas por los potenciales compradores. Cada modelo de auto puede tener de 3 a 5 versiones
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diferentes (que varian en acabados, sistema de conectividad, aros, tecnologias adicionales, etc.)
y es poco probable que todo el portafolio de la marca pueda ser exhibido en una sola sala. Esto
representa una barrera hacia el consumidor, que hoy en dia es solucionado enviandolo a otra
tienda donde se encuentre el modelo solicitado, 0 mostrandole otra version del mismo modelo,

a fin de mantener su interés en la compra.

Por Gltimo y dado que la propuesta de negocio implica el uso de una plataforma virtual,
es necesario explicar como ha ido evolucionando la experiencia de cliente en las compras
online. Para ello, se muestra una historia de éxito de un lider en este rubro, Amazon. Esta
empresa considera que mejorar la experiencia del cliente constantemente ha sido el gatillador
de su crecimiento, para Amazon lo que contribuya a mejorar la vida de su cliente determina

cada implementacidn, herramienta o cambio en sus procesos.

Amazon inicié con una web de ventas al por menor en 1994 en EEUU, desde ese
momento la empresa tuvo foco en el proceso de entrega de paquetes, ya que es la parte mas
importante de la experiencia de cliente, por ello, se reinventan constantemente a traves de la
experiencia. Su cultura esta centrada en el cliente y su experiencia de navegacion y compra esta
basada en tres aspectos fundamentales; aceptacion de mejoras continuas de la experiencia,
experiencia de venta distinta para cada cliente y ven como oportunidad de experiencia el

abandono de compra del cliente.
1.2.0bjetivos de la tesis
1.2.1. Objetivo General
Determinar la viabilidad de implementar una plataforma virtual orientada a mejorar la
experiencia del usuario final interesado en adquirir un auto, haciendo esta experiencia, mas
corta, simple, facil y en sus propios términos.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Conocer el proceso de compra de un auto nuevo en Lima, cuéles y cuantas etapas tiene, asi
como cuantificar las personas que participan en cada una.
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e Definir en qué etapa del proceso de investigacion y compra del usuario final sera util y
necesaria la plataforma virtual.

e Estimar la aceptacion de los potenciales usuarios finales del mercado automotriz local que
estarian dispuestos a utilizar la plataforma.

e Identificar el grupo objetivo para conocer sus necesidades.

e Identificar qué otros servicios de asesoramiento similares brindan otras empresas en el
mercado local, o cuéles de ellas podrian ser potenciales sustitutos.

e Desarrollar un modelo de negocio diferenciado y rentable.

e Definirun plan de marketing para lanzar la plataforma al mercado y mantenerlaen el tiempo.

e Crear un plan de comunicacion enfocado en el grupo objetivo.

e Realizar un analisis econémico - financiero para determinar la viabilidad y éxito de la
plataforma.

1.3.Justificacion

La presente propuesta nace de una oportunidad de mercado identificada en el proceso
de compra de autos, precisamente en la etapa de investigacion y busqueda previa a la eleccién
de un auto nuevo. El usuario final (consumidor) tiende a necesitar la mayor informacion posible

antes de tomar una decisiéon de compra.

En un estudio realizado por Google a compradores de autos nuevos de 28 paises en
2018, nos indica que el 54% de los consumidores del mercado automotriz peruano empiezan
su investigacion previa a la compra de un auto de manera online y que son los buscadores y
videos online, los formatos que consultan en su mayoria. Por ello, cuando llega un cliente a una
tienda de autos, lo hace teniendo 4 o0 5 marcas y/o modelos en la mente. Sin embargo, es cada
vez mas dificil que las marcas del rubro puedan tener todo su portafolio de productos exhibido
en las tiendas, dado que, la infraestructura es limitada, lo que genera que el consumidor al llegar
a la tienda no tenga todas las opciones para verlas y compararlas. Es preciso, considerar que el
consumidor peruano siempre termina yendo a las salas para ver el auto en vivo y en directo y

ademas recibir informacién complementaria de parte del vendedor.



En la actualidad no existe una opcién igual a la propuesta en el mercado local, por lo
que seria una herramienta innovadora para las marcas de autos que estén abiertas a explorar

nuevos canales de venta.

Sin embargo, en otros paises encontramos algunas opciones similares a lo que
proponemos:

Carvana

Carvana en una pagina web que permite comprar, financiar e incluso intercambiar autos
usados. El servicio empezo en el 2012 y nacié en Arizona, Estados Unidos. En noviembre del
2013, Carvana implement6 su maquina expendedora de autos donde el cliente puede comprar
através de la pagina web y luego ir con una moneda conmemorativa a la maquina expendedora,

insertarla y llevarse el auto de manera inmediata.

La pagina web de Carvana permite ver practicamente todos los aspectos del auto de
manera online con extensas galerias de imagenes, tanto internas como externas. Una vez que
se realiza la compra, el cliente puede elegir entre ir a la maquina expendedora o pedir que le
envien el auto a su domicilio. Asimismo, luego de efectuada la entrega, el cliente tiene hasta 7

dias para realizar la devolucion del auto por cualquier motivo.

En el 2017, Carvana adquiri6 herramientas 3D para poder mejorar la visibilidad de los

autos a través de smartphones.

BMW

La web de la marca BMW permite la compra online de sus autos incluyendo la
posibilidad de personalizarlo a través de elegir: aros, materiales internos, tipos de asientos, etc.
Permite también elegir la posibilidad de incluir accesorios adicionales y de finalizar la compra

a través del uso de una tarjeta de crédito.

SEAT
La marca Seat ha innovado con su Seat Live Store, que ofrece la experiencia de
showroom virtual para potenciales clientes, a quienes se les facilita la eleccion de un coche.

Un experto de SEAT presente en el showroom muestra al usuario el interior y exterior de los
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coches a través de doce camaras fijas y cuatro camaras moviles, y responde al instante las
preguntas del cliente relativas a equipamiento, tecnologia y disefio, modelos disponibles a
través de esta plataforma. Ademas, le ensefia todos los detalles del vehiculo que desea ver y
puede ofrecer videos de producto online, realizar una configuracion del vehiculo en tiempo real

y localizar el concesionario mas cercano.

En este sentido, Live Store no sustituye a los concesionarios, Sino que es una
herramienta innovadora de comunicacion que los pone en contacto con los clientes a partir de
un solo clic y facilita una experiencia Unica de usuario. Tras la llamada, en menos de 48 horas
el concesionario contactara con el cliente para programar una visita 0 una prueba de

conduccién. SEAT Live Store esta activo en Espafia y Alemania.

Plataformas de anuncios clasificados

Este tipo de paginas web permiten que los mismos usuarios publiciten sus autos
seminuevos para encontrar un comprador; sin embargo, no se brinda una asesoria al potencial
cliente, salvo las fotos e informacion que el duefio quiera especificar.

Aqui detallamos algunas plataformas mas importantes que concentran también la venta

de autos:

Craigslist

Es una web, lider en los Estados Unidos, que centraliza diferentes avisos gratuitos
clasificados. Tiene secciones para busqueda de trabajo, vivienda, contactos personales, ventas,

etc. También se pueden encontrar anuncios de venta y compra de autos.

Kelly Blue Book

Es una web especializada en la compra de autos nuevos y de segunda lider en Estados
Unidos y desde hace 3 afios en Portugal y Brasil. Lo mas resaltante KKB es el contenido que
brinda como, las caracteristicas, comparacion, comentarios de expertos, calificaciones de
usuarios, valor de reventa y otros, asi como la UX de su web que es funcional, intuitiva y que

satisface la necesidad de informacion del consumidor.
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Mercadolibre / OLX

Estas dos webs en Peru son similares a Craigslist, por lo que también se pueden

encontrar avisos clasificados de venta de autos de segunda mano.

Neo auto

Es una web especializada en avisos clasificados de compra de autos de segunda mano

en Perdq.

1.4. Contribucién

Esta propuesta busca contribuir a mejorar la experiencia de compra del usuario final, ya
que actualmente tiene que recopilar informacion de diferentes paginas web, videos de YouTube
(resefias de uso) y visitas a los concesionarios, para poder tomar una decision informada sobre

la compra de un nuevo auto.

La plataforma brindara asesoria online a traves de live streaming con la que el usuario
podra contactarse con un asesor de venta y hacerle todas las consultas sin tener que ir hasta el
concesionario, simplificando y mejorando la experiencia de investigacion previa a la compra.
Ademas, el proyecto busca contribuir siendo una nueva alternativa de contacto entre los
compradores finales y los concesionarios de autos. También se busca recopilar la informacion
generada por el servicio, esto permitira tener una base de datos que pueda generar indicadores

en tiempo real que sean de utilidad para los clientes.

Con la informacion recopilada también se puede aplicar analitica, tanto a nivel de cada
concesionario como a nivel general que permita brindar informacion sobre la competencia de
cada cliente (benchmarking), como también informacion relevante por la preferencia de los

usuarios finales por productos de la competencia.



1.5. Delimitacion de la tesis

1.5.1. Alcance

A nivel geogréfico, el proyecto se enfocard en brindar servicios virtuales de
asesoramiento de venta de vehiculos, llevados a cabo en la ciudad de Lima. No obstante, y dado
el entorno virtual en el que se desarrollara la propuesta de negocio, podria facilmente ser

extendido a nivel nacional, incluso internacional.

A nivel de contenido, el proyecto se enfocara en mejorar la experiencia en el proceso

de compra de un vehiculo.

1.5.2. Limitaciones

Identificamos dos grandes limitaciones:

e No se pueda extrapolar al mercado total con los resultados obtenidos en la investigacion de
mercado a usuarios.

e No existe una plataforma con un servicio similar que pueda servir de referencia para el
modelo de negocio.

e Larecoleccion de informacion para la investigacion de mercado puede ser complicada por
la coyuntura de pandemia por el COVID-19.

CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Conceptos y Herramientas

2.1.1. Transformacion digital y las plataformas

La transformacién digital comprende a todas las nuevas oportunidades que surgen
gracias a las nuevas tecnologias. Pero ;qué ventajas genera esta transformacién? Para
mencionar algunas: genera nuevas experiencias para el cliente, genera nuevas fuentes de

ingresos, mejora la eficiencia de procesos operativos y crea valor para las empresas que saben
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aprovecharla versus a sus competidores. Ademas, el migrar hacia plataformas digitales permite

que los comercios tengan una interaccion con sus clientes mas rapida y facil ya que permite

que se abran nuevos canales de comunicacion e incluso se agilicen procesos de postventa.

La mas importante de todas estas ventajas probablemente sea la mejora de la experiencia

del usuario ya que, al brindar una experiencia memorable al cliente éste tiende a fidelizarse con

la empresa e incluso convertirse en un embajador de la misma, recomendandolaa sus familiares

y amigos.

¢Como ha impactado la transformacién digital en la experiencia del cliente automotriz?

En el rubro automotriz, esta transformacion ha generado innovaciones en el proceso tipico de

compra de un cliente interesado en adquirir un nuevo vehiculo:

Informacion: El cliente ahora tiene una serie de fuentes de informacion con las cuales antes
no contaba. Desde los sitios webs oficiales de las marcas del rubro hasta pruebas de manejo
de influenciadores en redes sociales. Ahora todo quien desee comprar un auto puede
conseguir toda la informacion necesaria sin salir de casa y sin ir a un concesionario. Lo cual
brinda una clara diferencia versus a la experiencia convencional de la compra de un auto y
genera una evolucion también en el cliente automotriz: se vuelve mas exigente, mas
informado, espera respuestas inmediatas, excelente servicio y el mejor valor por la inversion
generada.

Recomendaciones: Previa a la transformacion digital, probablemente el potencialcomprador
hacia consultas de la compra de un modelo o marca a sus familiares y conocidosen persona
o por teléfono. Hoy en dia las recomendaciones de usuarios y de expertos en el tema
traspasan las relaciones sociales directas y puedes obtener incluso recomendaciones desde
cualquier parte del mundo. Gracias a plataformas como Youtube, el potencial comprador
puede ver pruebas de manejo y analisis técnicos de cualquier referente en el mundo. Incluso
puede que estas resefias pasen a tener un mayor valor que las recomendaciones de personas
directas ya que el consumidor considera como expertos a loscanales que se especializan en
el tema. Incluso de esta manera puede investigar sobre proximos lanzamientos o mejoras y
exigir a las marcas de la regién que las comercialicen ala brevedad posible.

Poder: Ademas, no solamente se recomiendan marcas y modelos, sino también se
recomiendan concesionarios, servicios, etc. Los usuarios son tremendamente poderosos ya

que pueden influir en la reputacion de una marca o concesionario con solo un click.



Las dos primeras innovaciones de la transformacion digital en el rubro automotriz estan
enfocadas en la primera parte de investigacion del cliente en el proceso de compra. De acuerdo
a un estudio de Google realizado en nuestro pais a fines del 2018, se indica que el méas del 50%

de los usuarios empiezan su investigacion en plataformas online.

¢Cudles son estas plataformas? EI mismo estudio revela que las plataformas més
utilizadas por los usuarios son los buscadores, videos, sitios de reviews de autos y en las mismas
paginas web oficiales de las marcas.

e Buscadores: o motores de blsqueda, son sistemas que operan a traves de algoritmos y
generan un indice de resultados de acuerdo con la busqueda registrada por el usuario. Los
resultados que aparecen corresponden a toda la informacidn que existe en internet y el orden
en el que aparecen se debe a la relevancia de cada resultado con los términos buscados por
el usuario. El buscador méas conocido y utilizado es Google, pero ademas existen Bing,
Yahoo! y Ask.

e Sitios de reviews: en el Per( los sitios de reviews son los blogs e incluso los videoblogs.
Existen varios que se dedican al rubro automotriz y lo que buscan es mostrar a sus
comunidades el performance del auto, ahorro de gasolina, detalles de disefio y aspectos
técnicos también. Algunos de los representantes de estos videoblogs son: Car Motor, Inside
Autos, Automundo (que ademas cuenta con un programa de television), etc.

2.1.2. Modelo de Negocios Canvas

El modelo de negocios Canvas es una herramienta creada por Alexander Osterwalder
en 2004 en tesis doctoral sobre la innovacion en los modelos de negocios. Este modelo ofrece
la facilidad de entender en sola vista todo el concepto de negocio mediante un formato grafico
y sencillo. Ademas, es una metodologia muy usada actualmente en ideas innovadoras de

negocio, es por ello que ha sido elegida para estructurar este plan de negocio.

El modelo se divide en nueve mddulos basicos que reflejan la l6gica que sigue la
empresa para conseguir ingresos. Los mencionados modulos cubren las cuatro areas principales
de un negocio: cliente, oferta, infraestructura y viabilidad economica.

A continuacién, se detalla la estructura de los nueve mdédulos:
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Segmentos de clientes, son la principal razon de las empresas y el centro de cualquier
modelo de negocio, puesto que, no podrian subsistir sin ellos. Es necesario agruparlos
de acuerdo a sus caracteristicas y elegir con argumentos a cuél se va a atender, con la
finalidad de satisfacerlos en base a un conocimiento completo de las necesidades
especificas del grupo objetivo.

Propuesta de Valor, es el factor que diferencia al producto o servicio de la competencia
y que le brinda ventaja para que el cliente del segmento objetivo esté dispuesto a pagar
por ella.

Canales, son los puntos de contacto por donde la empresa comunica, distribuye y vende
su propuesta de valor. Sus funciones son dar a conocer los productos y servicios de la
empresa, realizar la venta y ofrecer servicios de posventa.

Relaciones con los clientes, se refiere a como se da la interaccidn y se crea una relacion
que puede ser de diferentes tipos de acuerdo al segmento de cliente. También impacta
la experiencia global del cliente o segmento. Los fundamentos en las que se basan
dependen del objetivo que tiene la empresa, captar clientes o fidelizarlos.

Fuentes de Ingreso, refiere a la forma en que el modelo de negocio generara ingresos
en cada segmento de clientes para sustentar la operacion y obtener beneficios.
Recursos clave, son todos los activos que se necesitan para que el modelo de negocio
funcione y depende del tipo de negocio se requieren recursos clave de categoria
diferente como econdmicos, fisicos, intelectuales o humanos y pueden ser propiedad de
la empresa, alquilarlos u obtenerlos de sus socios clave.

Actividades clave, son las acciones mas importantes de la empresa para tener éxito y
cumplir con la propuesta de valor. Son distintas para cada modelo de negocio, pero se
dividen en tres categorias, produccidn, resolucion de problemas y plataforma/red.
Asociaciones clave, son las alianzas creadas para optimizar el modelo de negocios,
reducir riesgos o adquirir recursos, pueden darse con otras empresas competidoras y no
competidoras y con proveedores.

Estructura de Costes, en ella se describen todos los costos que implican la operacion

del negocio, desde la creacién de valor hasta la relacion y mantenimiento de clientes.
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Figura 1.1 Estructura del Modelo Canvas e interaccion entre sus modulos
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Fuente: Elaboracion propia adaptado de Prof. Jorge Merzthal (2019)

2.1.3. Customer Journey Map

Es una herramienta de la metodologia Design Thinking que permite plasmar en un mapa
las principales etapas, interacciones o touch points y expectativas o emociones de la experiencia
del cliente.

Etapas del Journey: Son todas las etapas por las que pasa el cliente, se puede dividir en varias
etapas que suelen ser antes, durante y después de la compra de un producto o servicio.
Interacciones o touch points: Es la manera como el cliente interact(ia con la marca en las etapas
del journey.

Expectativas 0 emociones: Cada interaccion que el cliente tiene con la marca genera una
expectativa antes de que suceda y una emocion durante el suceso que puede positiva, negativa

0 neutra.

2.1.4. Los Millenials

Los Millenials son una de las generaciones mas comentadas y analizadas por su
complejidad y la tecnologia por la cual han sido marcados desde su nacimiento o temprana
edad. Esta generacion comprende a las personas nacidas entre los afios 1980 y 1993.
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Segln un estudio realizado por Aptitus en el afio 2018, los Millenials comprenden
alrededor de 176 millones de habitantes en américa latina de los cuales 8 millones son peruanos.
Ademas -el mismo estudio indica- que esta generacion fue crucialmente marcada por la
digitalizacion ya que vivieron la inclusion del internet desde temprana edad y en la vida
cotidiana. Esta ultima caracteristica los convierte en expertos en computadoras e interfaces

tecnoldgicas similares como celulares inteligentes, tablets, entre otras.

Finalmente, esta generacion al estar tan familiarizada con las plataformas digitales es
una de las que mas utiliza las redes sociales a nivel que casi dependen de ellas y se sienten

vacios si tienen algun corte de servidor o si se quedan incomunicados.

2.1.5. Servicios Online - Sector Automotriz

Un servicio online es aquel que se brinde a través de internet. Van desde los simples a
los més complejos y pueden ser gratuitos como buscar informacion en Google o pagados como
anunciar la venta de un auto en una pagina web especializada. En la actualidad los servicios

online disponibles en internet son muy amplios y se encuentran en casi todos los sectores.

Empresas y personas naturales obtienen ingresos de servicios online como un canal de
venta adicional o en algunos casos el Gnico medio para ofrecer sus servicios. Por ello, su
presencia online es vital, pero no sélo se trata de estar en la red, también deben ser visibles,
lograr posicionamiento y la velocidad de carga apropiada para que los usuarios deseen
permanecer en la web y naveguen con facilidad por toda ella. Los proveedores de servicio
deben tener presente que la creacion de una web debe ser profesional, para que la prestacion se

realice con éxito.

En el sector automotriz, desde una perspectiva comercial los servicios online son
aprovechados tanto por las marcas y empresas concesionarias, asi como los consumidores. Los
altimos, utilizan los servicios online para obtener informacion completa para comprar un auto,
para ello investigan y realizan busquedas online en:

e Sitios web especializados con informacion de las caracteristicas, comparacion, comentarios
de expertos, calificaciones de usuarios, valor de reventa, videos, etc.
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e Sitios web de las marcas, que contiene informacion de caracteristicas de sus diferentes
versiones, cotizar el precio, vistas 3D, configurar las caracteristicas, agendar test drives y
otros.

Por el lado de las marcas y concesionarios ellos usan los servicios online como las redes
sociales donde crean contenido que genere interés en sus productos y posicionamiento en su
target. También pagan por publicidad en los buscadores, sitios web especializados y redes

sociales donde buscan la mayor cantidad de conversiones a ventas.

2.1.6. Redes Sociales

De acuerdo con Valdez (2011), las redes sociales son un conjunto de algoritmos que se
entrelazan y se relacionan de acuerdo con el interés de la persona, la cual crea una densidad
para la construccion de su red de contactos. Es a partir de esta base o estructura que se genera
una red para el intercambio de informacion social, laboral, etc. donde se comparte fotos, texto,

videos, contenido y mas en tiempo real.

Por el lado comercial, las marcas pueden aprovechar estos medios para incrementar su

exposicion en el segmento objetivo con el fin de aumentar sus ventas.

Las Redes Sociales que formaran parte del ecosistema digital de este plan de negocio
son las siguientes:

e Facebook: Es la mayor red social del mundo con méas de 2 billones de usuarios en sus 16
afios de existencia. Por ella puedes encontrar personas conocidas, interactuar con ellas,
compartir contenido (iméagenes, texto y video), enviar y recibir mensajes, hacer contactos,
hacer anuncios, realizar compras, etc. Las marcas pueden aprovechar las estadisticas que
ofrece al anunciar con ellos. Ademas, los algoritmos de esta red permiten dirigirnos a
audiencias altamente especificas.

e Instagram: Con casi 800 millones de usuarios al mes, es el medio mas visual, ya que
principalmente se puede compartir fotos y videos cortos. Instagram se ha convertido en una
de las redes favoritas de las marcas que aparecen constantemente con publicidad en las

historias de sus usuarios.
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e LinkedIn: Cuenta con 15 afios de antigliedad y es la red social profesional mas utilizada
mundialmente, nueve millones de empresas la usan para contactar personas y a otras
empresas. Brinda exposicion a las marcas y permite conocer clientes potenciales. Ademas,
las recomendaciones en esta red social son testimonios que validan las cualidades de tu
empresa.

e YouTube: Es el sitio web para compartir videos mas grandes de internet. Aunque muchos
no la ven como una red social, cumple con la funcion de permitir que los usuarios compartan
informacion entre ellos, ademas se puede crear y personalizar tu perfil, subir videos, seguir
otros canales y agregar sus videos a tus listas, comentar, votar y compartir videos. Las
marcas aprovechan esta red para dirigirse a sus consumidores con videos, que pueden ser
tutoriales que educan y muestran las ventajas de sus productos o con videos que les permite

dirigirse a su segmento objetivo con un mensaje que le dé vida a la marca.

2.1.7. Livestream

Conocemos livestream como la transmisién de contenido via internet de manera
inmediata sin que estos estén grabados en algun dispositivo. Existen diversos tipos de
streaming, como P2P (peer to peer) que vienen a ser las plataformas de musica populares
(Spotify, Apple Music, entre otros), como también tenemos videos transmitidos ya sea en vivo

o de manera diferida (RRSS, Netflix, plataformas educativas, entre otros).

La transmision de contenido no es un tema reciente, con el avance de internet se han
abierto muchas posibilidades para transmitir contenido de diversas formas. Si bien la tecnologia
ya existia desde hace muchas décadas, la velocidad de transferencia de datos y el costo de la
navegacion por internet hacian que realizar stream sea algo complicado, siendo mas
complicado aln realizar livestreaming, donde era casi imposible tener una buena experiencia

de uso.

Es a partir de los afios 90's donde el avance tecnoldgico empezo dar forma a los servicios
en streaming que conocemos hoy, siendo en el afio 1995 de mano de la compariia RealNetworks
se creo el formato Real Audio, que vino a ser el primer servicio de transmisionen vivo de

musica. Posteriormente otras comparfiias se sumaron a brindar plataformas de
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servicio de streaming, como YouTube que fue creada en 2005 por tres exempleados de PayPal,

0 Spotify lanzada en el 2006 en Suecia.

Es a partir de alli que los servicios streaming se han masificado, en la actualidad
podemos encontrar servicios streaming en casi todas las industrias y maltiples plataformas,
siendo las mas populares los Livestreaming en redes sociales como Facebook e Instagram,
como también Livestreaming en YouTube utilizados por compafiias para anunciar nuevos

productos.

El streaming trae consigo multiples beneficios tanto para los usuarios como para los
que comparten contenido, mencionaremos las principales:

e Tiene una mayor llegada de publico, al ser online puede ser vista desde cualquier lugar que
cuenta con acceso a internet.

e Puedes conocer a tu publico, a través del streaming podemos saber cuantas personas estan
visualizando el contenido y dependiendo de la plataforma y permisos, podemos conocer
mayor informacién sobre el publico.

e No se requiere equipos especiales, actualmente la mayoria de los smartphones, tables y
laptops pueden acceder a casi todos los contenidos en livestreaming

e Se puede interactuar con el publico, esto varia dependiendo de la plataforma, ya sea tipo
redes sociales donde la comunicacion es escrita, mientras que en plataformas tipo educativas

la comunicacion puede darse como videoconferencia.

2.1.8. Realidad Aumentada

Segin C. Prendes define la realidad aumentada como: “Es una tecnologia que
superpone a una imagen real obtenida a través de una pantalla iméagenes, modelos 3D u otro
tipo de informaciones generados por ordenador.”, entendemos por esto que la realidad
aumentada viene a ser la insercion de imagenes o modelos 3D generados por computadora,
dentro de un video o imagen. Esta tecnologia todavia no es muy difundida, pero existen algunos

sectores que la utilizan, siendo principalmente el educativo, entretenimiento y comercial.

Como toda herramienta, esta posee varios niveles de inmersion. Estos niveles fueron

definidos por Lens-Fitzgerald, cofundador de Layar (navegador de RA):
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¢ Nivel 0, consiste en generar hipervinculos, ya sea mediante codigos de barra o codigos QR

e Nivel 1, este nivel utiliza marcadores, que son imagenes en 2D que, al ser detectadas por un
dispositivo, pueden ser reconocidas como objetos 3D.

e Nivel 2, se utilizan otras tecnologias como GPS y acelerdmetros para poder identificar
ubicacion y orientacion, con esta informacion, se puede generar modelos 2D o 3D de
realidad aumentada, por ejemplo, puntos de interés como sefializaciones o publicidad.

e Nivel 3, este nivel se conoce como vision aumentada, que todavia es una tecnologia en
desarrollo y busca eliminar pantallas de dispositivos para pasar a pantallas transparentes, y
con ello lograr que la experiencia sea inmersiva y no tan dependiente de un dispositivo

movil.

La realidad aumentada en el &mbito educativo es utilizada para generar nuevas maneras
de llegar a los estudiantes, de las experiencias aplicadas se resaltan los siguientes dos aspectos:
e Deslocalizacion espacio-temporal, hace mencion de que el incremento del uso de
smartphones facilita el aprendizaje, ademas identificando que un 35% del tiempo las
personas se encuentran en movimiento, por lo que aplicar la ensefianza fuera de las aulas
utilizando realidad aumentada es provechoso.

e Renovacidn metodoldgica, la manera de comunicarnos mediante los dispositivos portatiles
genera nuevas maneras de obtener conocimientos y formar comunidades donde se
desarrollan talentos, esto va dejando atras a la educacién tradicional que solamente se daba

en aulas cerradas.

La realidad aumentada, también tiene aplicaciones interesantes en el mundo del
entretenimiento, empresas como Apple, han apostado por el uso de estas tecnologias como
agregado en sus productos, con las que podemos interactuar de nuevas maneras en juegos y
actividades, inclusive aplicarse también para el comercio, utilizando realidad aumentada
pueden pre visualizar productos antes de comprarlos, como el caso con la empresa IKEA, que

te permite visualizar sus muebles en tu casa o departamento, y asi ver si es el que te gusta o no.

2.1.9. Chatbots

M. Garrido define el Chatbot como “Es un software que interactiia de una manera mas

natural con las personas y permite automatizar procesos a la vez que acerca el conocimiento de
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una entidad.”, los chatbots a diferencia de los Bots o asistentes virtuales, es que buscan un
punto intermedio entre ambas herramientas, mientras que los Bots son respuestas programadas
para consultas determinada, y los asistentes virtuales son personas que atienden consultas de
manera remota, los Chatbots vienen a ser programas que utilizan machine learning para
aprender de la interaccion con los usuarios, identificando su necesidad y dando una respuesta
rapida y de manera masiva para ello de utilizar Natural Language Understanding (NLU), para
entender la conversacion e identificar la necesidad. Ademas, si en caso no pudiese absolver una
duda, hay un factor humano que entra a tallar en este punto para no dejar desatendida las
consultas.

Los Chatbots cuentan con las siguientes caracteristicas:

e Adaptables, adaptarse a los usuarios a partir del aprendizaje.

e Racionales, realiza tareas y/o funciones a partir de datos definidos.

e Veraces, deben de brindar informacion real y confiable.

e Personalizables, se puede personalizar al Chatbot con un lenguaje méas adaptado al usuario.

2.1.10. Analytics

La analitica web consiste en entender e interpretar datos para mejorar resultados.
Ademas, la analitica web estudia los impactos de las campafias de marketing digital y sus
resultados en comparacion con los objetivos trazados. A través de la analitica web podemos
entender como se comportan los usuarios de nuestra pagina web, cuales son sus intereses y las

palabras clave que mejor funcionan o tendencias.

Existen diferentes herramientas de Analitica web como: Google Analytics, Kissmetrics,
Clicky, Lucky Orange, entre otras. Sin embargo, Google Analytics es la méas completa y por lo
tanto la més utilizada en el mundo de marketing digital.

Google Analytics es una plataforma de analitica web lanzada por Google en el afio 2005.
Al tener una pagina web y enlazarla a esta plataforma, se puede obtener informacion valiosa
sobre el trafico de visitas a la web, el perfil y comportamiento de los usuarios que ingresan, a

través de qué otras plataformas ingresan el usuario a la pagina web y las conversiones.
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Sin embargo, en el caso de un e-commerce, por ejemplo, la herramienta mas importante
en Google Analytics es la creacion de un embudo de conversion. A través de este embudo se
podran delimitar todas las etapas del embudo de venta: atencion, interés, deseo y accion.
Ademas, se pueden delimitar objetivos para cada una de las etapas, para que la inversion

asociada a la publicidad pueda ser realmente medida.

Estos son los conceptos clave mas importantes que se pueden revisar a través de Google

Analytics:

e Sesiones: son la cantidad de visitas que se reciben a la pagina web.

e Usuarios: son la cantidad de personas que ingresan a la pagina web. La diferencia entre
usuarios y sesiones es que un usuario puede entrar muchas veces a una misma pagina web
dependiendo de su interés, es por eso que se tienen ambos conceptos medidos. Se puede
obtener informacién muy rica sobre los usuarios como género, grupo de edad, qué tipo de
dispositivo usan (si es una computadora por ejemplo o si usan en mayor medida un teléfono
o tableta) y también se puede saber desde qué pais y zona geogréfica es que cada usuario
ingresa a la pagina web.

e Duracion promedio de la sesion: es el tiempo en que un usuario promedio pasa dentro de la
pagina web navegando. Este indicador es importante para poder medir si el contenido de la
pagina web es realmente relevante y atractivo para el publico. Mientras méas dure la sesion,
es porque el contenido realmente capta la atencion del publico objetivo.

e Porcentaje de rebote: es el porcentaje de los usuarios que ingresan a la web, no hacen ningun
click y salen de la web.

o Tréafico: se pueden obtener diferentes métricas sobre las formas en la que los usuarios
ingresan a laweb. Por ejemplo, se pueden visualizar la cantidad de sesiones que se generaron
a través de una publicidad pagada y las que se generaron de manera organica (cuando el
usuario ingresa directamente a la web sin necesidad de ningln estimulo de publicidad
digital). Ademas, se puede obtener informacion sobre los canales a través de los cuales llega
el usuario a la pagina web, por ejemplo, si llego a través de un banner, un mailing o la pagina
de facebook.

e Comportamiento de la audiencia: se puede saber a través de Analytics desde qué paises se
ingresa a la web, asi como desde qué dispositivos mdéviles lo cual puede ayudar a desarrollar
contenido pensando en el dispositivo mévil donde lo vera el cliente.
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Google Analytics es una herramienta gratuita y una de las méas famosas en el mundo de

marketing digital.
2.1.11. Prisma de Kapferer

El prisma de Kapferer es una herramienta para desarrollar la identidad de marca. Cuenta
con dos dimensiones: la perspectiva interna y la perspectiva externa.

Por el lado de la perspectiva interna se busca identificar personalidad, cultura y auto-
imagen. Por el lado de la perspectiva externa se busca identificar el fisico, relaciones y reflejo
de la marca.

Figura 1.2 Prisma de Kapferer
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Fuente: https://thebranddoctor.es

El prisma de Kapferer es un modelo simple y directo que sirve para construir
identidades de marca sélidas y que duren en el tiempo. Ademas de que permite relacionar

elementos externos e internos para lograr una coherencia.
2.1.12. Matriz de estrategias genéricas de Porter
La matriz de estrategias genéricas fue definida por Michael Porter, que consiste en el

planteamiento de estrategias que pueden ser adoptadas por las empresas para poder lograr una

ventaja competitiva.
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En la figura 1.3 podemos ver como esta definida la matriz de estrategias genéricas, que
se basan en dos criterios: ventaja estratégica y objetivo estratégico. La ventaja estratégica esta
compuesta a su vez por la exclusividad percibida por el cliente y el posicionamiento de costos
bajos, mientras que el objetivo estratégico estd compuesto por las empresas que orientan sus
productos o servicios a todo un sector o simplemente orientan los productos o servicios a un

segmento de este.

Figura 1.3 Matriz de estrategias genéricas de Porter
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Fuente: Modelos de las estrategias de Marketing para las micros, pequefias, medianas y grandes

empresas. David Blanc Fleisman

Considerando los criterios mencionados, se definen tres estrategias: Diferenciacion,
Liderazgo en Costos y Enfoque. La estrategia de Diferenciacion consiste en ofrecer productos
Gnicos o innovadores para un segmento exclusivo o premium del mercado por ejemplo
Mercedes-Benz o Apple, la estrategia de Liderazgo en Costos consiste en conseguir posicionar
a través de precios bajos de los productos o servicios, por ejemplo Ryanair o Supermercados
Makro, y la tercera estrategia es de Enfoque, que viene a ser la aplicacion de la estrategia de
Diferenciacion o Liderazgo en Costos, pero aplicada a un determinado sector, esta estrategia
puede subdividirse en las estrategias de Enfoque en Diferenciacién y Enfoque en Liderazgo en

Costos para poder tener una vision mas especifica.
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2.1.13. Matriz de estrategias de Ansoff
La matriz de estrategias creada por Ansoff, es una metodologia que ayuda a que las

empresas puedan determinar estrategias de crecimiento e identificar oportunidades que serviran

de referencia para lograr un posicionamiento deseado en el mercado.

Figura 1.4 Matriz de estrategias de Ansoff
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Fuente: https://enciclopediaeconomica.com/matriz-de-ansoff/

En la figura 1.4 vemos la Matriz de estrategias de Ansoff, la cual define estrategias en
base a productos (diferenciando si son productos nuevos o ya existentes en el mercado) y
mercados (diferenciando si son mercados nuevos o existentes).

En base a estos criterios se definen cuatro estrategias. La primera estrategia es la de
Penetracion de mercados, en esta se introduce un producto existente a un mercado o segmento
existente, en busqueda de captar una cuota de mercado, mediante acciones como promociones
u ofertas. Otra estrategia es la de Desarrollo de Productos, la cual se aplica cuando se lanza un
nuevo producto en un mercado ya existente, ya que, al conocerse las caracteristicas y
necesidades del mercado, el nuevo producto buscara abarcar dichas necesidades. Una tercera

estrategia es la de Desarrollo de mercados, que consiste en introducir un producto existente en
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un mercado nuevo, esto se aplica cuando se desea que otros mercados conozcan el producto,
pero estos nuevos mercados deben de tener las necesidades que cubre el producto para que este
tenga una aceptacion esperada. La cuarta estrategia es la de Diversificacion, que consiste en
lanzar un nuevo producto en un nuevo mercado, esta es una estrategia con un alto riesgo ya que
no se tiene conocimiento previo del producto ni del mercado, pero que muchas veces suele ser

adecuada sobre todo con los cambios constantes que se dan en los mercados.

2.2, Contexto del Mercado

2.2.1. Mercado Automotriz en el Peru

De acuerdo con la Asociacion Automotriz del Perti o “AAP”, el mercado automotriz en
el Per se divide en tres grandes segmentos:

e Vehiculos livianos: En el cual se ubican los vehiculos de uso particular como automdviles,
camionetas, pick ups (de uso personal) y SUVs.

e Vehiculos pesados: En el cual se ubican los modelos de uso para transporte publico o de
trabajo como camiones, tractores, buses y minibuses.

e Vehiculos menores: En el cual se ubican las motos y trimotos.

Gréfico 1.1 Venta de vehiculos en Pert en el 2020

Venta de vehiculos del 2020

E Livianos
= Pesados

Menores

Fuente: Asociacion Automotriz del Per(

Elaboracién: Autores de esta tesis

En el afio 2020 se vendieron un total de 410,751 unidades. Donde el segmento de
vehiculos menores muestra una clara mayoria versus los otros segmentos gracias al incremento
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de uso de aplicaciones de delivery como Rappi o Glovo. Ademas, el comercio minorista

también creci0 en este afio y va de la mano con la demanda de uso de aplicaciones para delivery.

El mercado automotriz peruano cuenta con dos tipos de participantes en el segmento de
vehiculos livianos: las marcas que participan y comercializan de manera directa y los
importadores que, como dice su nombre, importan los autos a la fabrica y los comercializan a

través de su red propia de tiendas o también a través de concesionarios independientes.

Ademas, en nuestro pais los importadores son también quienes se encargan del
posicionamiento y estrategias de comunicacion de cada marca, por lo que es necesario que,

para nuestro proyecto consideremos a estos importadores como nuestros principales clientes.

Los concesionarios independientes son aquellos que solo se encargan de la compra de
los autos a los importadores y de la venta hacia los clientes finales. No tienen contacto con la

fabrica directa que produce los autos.

Solamente la marca Nissan es la que tiene una sede de la misma marca en nuestro pais

y el resto de las marcas lideres en el mercado son manejadas por importadores. Detallamos los
importadores oficiales de cada una de ellas:

1. Toyota: Mitsui
Hyundai: Gildemeister
Kia: Alese
Chevrolet: General Motors
Suzuki: Derco
Volkswagen: Euromotors
Mazda: Derco
Mitsubishi: MC Autos

Changan: Derco

© o N o gk~ wDN

De acuerdo con el gréafico 1.2 vemos que la tendencia del nimero de unidades vendidas
de vehiculos livianos se vio afectada por el impacto en las ventas de la pandemia en el afio
2020, ya que hasta el afio 2019 la tendencia era al crecimiento, por lo que se espera que esto se

recupere en los afios proximos.
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Grafico 1.2 Venta de vehiculos livianos en los ultimos 10 afos

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Venta Anual 123,742 155,053 169,490 164,689 157,519 153,876 163,668 148,410 151,997 112,181

Asociacién Automotriz del Peru

Elaboracién: Autores de esta tesis

El afio 2020 gener6 una contraccion del mercado debido al contexto de la pandemia
COVID-19 en el mundo. De acuerdo con el informe del cierre de ventas del 2020 de la AAP,
el segmento liviano cay6 en 26.2% versus el 2019. En el segmento pesados, se vendieron 22.5%
menos unidades versus el 2019. Finalmente, en el segmento menores, la caida solo fue de 0.2%
ya que este segmento en particular se vio impulsado por la nueva demanda de vehiculos para
transporte de productos, consecuencia también de la pandemia COVID-109.

Al cierre del afio 2020, la participaciéon de las marcas en el segmento de vehiculos
livianos qued6 de la siguiente manera: Toyota lidero la participacion del mercado con 20.2%
gracias a sus modelos Hilux y Yaris, y estar posicionadas como la marca lider, sequido por
Hyundai con un 11% donde el modelo Accent fue el mas solicitado por el consumidor, Kia con
un 8.2% gracias a sus modelos Rio y Picanto, Chevrolet con 6.8%, Suzuki con 4.8%, Nissan
con 4.4%, Changan con 3.7%, VVolkswagen con 3.7%, Mitsubishi y Renault ambas con 3.2%
El resto de las marcas mas pequefias del mercado concentraron un 30%. A pesar del impacto
en las ventas por la pandemia en el afio 2020, la participacién de marcas no ha tenido una

variacion significativa.
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Gréfico 1.3 Participacion de mercado de marcas automotrices en el Perd, segmentos

livianos
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Elaboracion: Autores de esta tesis

2.2.2. Experiencias en Mercado Internacional

Con la saturacion de la comunicacion del mercado automotriz, se han buscado diversas
alternativas que permitan a las marcas automotrices acercarse a las personas, brindar
informacion y ofrecer una experiencia similar a la que tendrian al visitar un showroom desde
su casa en su propio horario. Uno de esos esfuerzos es la implementacion de tecnologias para
tener showrooms virtuales o implementar tecnologias de realidad virtual para mejorar la

experiencia de venta.

En el Perd no se han implementado propuestas similares como la plataforma virtual
presentada en este proyecto, sin embargo, podemos encontrar en el mercado internacional una
propuesta presentada por la marca de autos espafiola Seat que implement6 un showroom virtual
con una propuesta muy similar al del presente proyecto.

El proceso de asesoramiento virtual ofrecido por Seat Espafia consiste en lo siguiente:

25



En el portal de la marca, se accede al formulario para solicitar la atencién remota, donde se
ingresa nombres, teléfono (para evitar que personas de otros paises utilicen el servicio),
fecha y hora de atencién

Llegard al teléfono registrado una confirmacion y acceso para poder atenderse en la
plataforma

El asesor se encontrard en un ambiente donde se encontraran varios modelos de autos, y con
equipamiento tecnoldgico de 12 camaras para visualizar el exterior y cuatro camaras moviles
para visualizar el interior y detalles del vehiculo

Durante la llamada el asesor mostrara al interior y el exterior del vehiculo de acuerdo con
lo que requiera el usuario, asimismo absolvera cualquier duda que pueda tener respecto al
equipamiento, tecnologia y disefio

A solicitud del usuario se puede derivar el contacto a la concesionaria mas cercana con la

configuracién deseada por el comprador para completar el proceso de venta
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Iméagenes de la plataforma Seat Live Store:

https://www.seat-mediacenter.com/newspage/allnews/company/2016/the-seat-live-store-is-

launched-as-the-first-virtual-showroom.html

Este modelo fue lanzado para Espafia y Alemania, y posteriormente fue implementado
en Inglaterra. Esta plataforma si bien fue novedosa para el sector automotriz, no fue
desarrollada propiamente por la marca, se implementé a través de una empresa especializada
en marketing y ventas conversacionales en la web Ilamada Whisbi, quienes son los encargados
de realizar todo el servicio de atencion virtual.

De manera similar la industria automotriz ha implementado otro tipo de plataformas
similares que buscan mejorar la experiencia, tales como Audi, que complementa su servicio de
asesoramiento tradicional utilizando lentes de realidad virtual para dar méas informacion de sus
autos, como personalizaciones y modelos que no se encuentran en exhibicion, ademas de que
el cliente podré interactuar mediante esta plataforma, logrando que se reduzca el riesgo de la

pérdida de interés de compra.
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2.2.3. EICOVID-19y el Retail

El coronavirus es una pandemia sin precedentes que ha transformado de manera radical
la vida de las personas, lo que genero a su vez es un fuerte impacto en casi todas las industrias

y el retail principalmente.

Desde marzo del 2020, mes en que llego la pandemia a Perd, los negocios que brindaban
productos de primera necesidad y otros productos esenciales fueron los que no pararon durante
el confinamiento, pero los otros negocios dentro del retail, tuvieron que detenerse por casi dos
meses. Sin embargo, los negocios que continuaron operando se vieron afectados por temas

operativos, ya sea un mayor costo logistico como también horarios y aforo reducido.

Esto generd un impacto muy duro para las empresas del sector automotriz, que trataron
de elevar las ventas potenciando en el canal online, lo que representd un reto muy grande ya
que muchas de ellas que no trabajaban en este canal se vieron obligados a implementar dicha
operativa, sumando a ello la dificultad de la entrega en un plazo determinado.

De esta manera, juntamente con el levantamiento progresivo de las restricciones, se ha
ido reactivando el sector, pero con limitaciones, que duraran previsiblemente durante el 2021,
por lo que, las empresas tendran que afrontar retos como nuevas demandas que tendran los

consumidores y posibles nuevas regulaciones en el sector.

Capgemini Research Institute realizé un analisis de los cambios en el comportamiento
de compra de los consumidores en el sector retail. El resultado del estudio refleja algunos
cambios en el comportamiento, especificamente un 77% de los consumidores permaneceran
mas cautelosos con el tema de la higiene, y seguridad terminada la pandemia, un 62% de
consumidores se cambiaran a marcas que muestren una mayor seguridad de sus productos y un

54% preferira los productos locales.
La clave para que las empresas puedan adaptarse a estos nuevos comportamientos es la

tecnologia, mediante la implementacion de soluciones innovadoras y la comprension de los

sentimientos de las personas que sean soporte para la nueva realidad.
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En la industria automotriz tambien se dieron cambios como consecuencia de la
pandemia. El estudio realizado por Google “5 trends shaping the auto industry's approach to a
new normal” identifica las nuevas tendencias del sector automotriz generadas por las nuevas
conductas adoptadas por la pandemia. Las cinco tendencias que se mencionan son:

e Las personas se sienten mas comodas con un auto propio, el estudio de Google hace
mencion a un estudio de Ipsos realizado en Estados Unidos y China, donde se muestra que
en Estados Unidos un 93% de las personas dijo que estan usando mas sus vehiculos propios,
y en China las personas sin auto indicaron que piensan adquirir uno, tanto por razones de
salud y seguridad.

e Las personas esperan encontrar ofertas de autos, el interés de busqueda de "¢es un buen
momento para comprar un automavil?" crecié méas de 9 veces entre marzo y abril de 2020
en comparacion con los 2 meses anteriores.

e Las personas buscan la experiencia del concesionario méas cerca de casa, ya que todavia
esperan interactuar con los vehiculos, pero de forma remota desde su casa.

e Las personas quieren comprar un auto en linea y entrega a domicilio, el 18% de los
compradores de automdviles comprarian antes, si pudieran hacerlo sin tener que ir a un
concesionario.

e Las personas estan asistiendo a mas eventos digitales, las circunstancias generan que muchas
empresas generen eventos digitales, como lanzamientos de vehiculos via live streaming, que

significé un gran cambio en la industria.

A nivel comercial, el COVID-19 ha impactado en el comportamiento de los segmentos

de la industria, como se puede ver a continuacion.

Donde se puede identificar que la preferencia por los vehiculos de uso particular ha
incrementado, lo cual se puede atribuir al temor que existe de utilizar el servicio de transporte

publico.
Ademas, otro segmento que ha incrementado en participacion de mercado es el de las

pickups que a raiz de la pandemia han sido considerados como vehiculos versatiles que

permiten a los usuarios utilizarlos tanto para el trabajo como para el uso personal.
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Graéfico 2.1 Segmentos de rubro automotriz pre/post- COVID-19
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Elaborada por los autores de esta tesis
Previo al COVID-19 en el Peru, los segmentos con mayor relevancia eran los
siguientes: camionetas, camiones, sedanes, pickups y hatchbacks.
CAPITULO I11: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1.Anélisis del macroentorno - PEST
3.1.1. Entorno Politico - Legal
En el mes de mayo del afio 2018 el Ministerio de Economia Finanzas modifico el
Impuesto Selectivo al consumo (ISC). El ISC es un impuesto que a diferencia del IGV solo

aplica a bienes especificos, su gran objetivo es reducir el consumo de productos que puedan
generar efectos negativos sociales, ambientales o de orden individual.
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En esta modificacion, instaurd el impuesto a los vehiculos nuevos y usados, los
vehiculos nuevos a base de gasolina debian de asumir una tasa del 10%, los que son a base de
diésel el 20% y los hibridos o eléctricos no asumian dicho impuesto.

En el mes de junio del 2019, este impuesto fue observado nuevamente por el Ministerio
de Economiay Finanzas resultando las siguientes variaciones para la venta de vehiculos nuevos
y usados:

e Se crea una nueva escala impositiva donde los vehiculos con cilindradas mayores a 1400cc,
pero menores o iguales a 1500cc, tienen una tasa del 7.5%

e Los vehiculos con cilindradas menores o iguales a 1400cc tienen una tasa del 5%

e Los vehiculos mayores a 1500cc mantienen una tasa del 10%

e Los autos usados pasaron a tener una tasa del 30% al 40%

El ISC generd que el mercado automotriz en el afio 2018 se caiga en un 9.32% vy al
normalizarse el mercado en el segundo semestre del 2019 y adicionar la nueva escala

impositiva del ISC, se pudo recuperar en un 2.42%.

3.1.2. Entorno Econémico

3.1.2.1. Analisis macroecondmico del Pais

En los ultimos diez afios, el Perl ha pasado por dos etapas distintas, seguin el Banco
Mundial, hasta el afio 2013 el Peru resalto por ser uno de los paises con mayor dinamismo en
Latinoamérica con un crecimiento promedio del PBI de 6.1% anual. Los siguientes afios, entre
el 2014 y 2018 sufrieron una desaceleracion de la expansién econémica debido a, la baja en los
precios internacionales de las materias primas, siendo el cobre la principal, escandalos de

corrupcion y el fendmeno del Nifio Costero, llegando a un PBI de 3.2% en promedio.

En el 2019, la proyeccion de cierre del PBI comunicada por el BCRP fue de 2.3%, muy
por debajo de la proyeccion inicial de crecimiento del PBI de 4.2%. A pesar de ello, este
crecimiento de PBI ocupé el segundo lugar en Latinoamérica, solo por debajo de Colombia que

obtuvo un crecimiento de su PBI en 3.2%.
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Figura 3.1 Variacion del PBI — Pera (2009 — 2019)
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Elaboracién de los autores de esta tesis

En cuanto a la inflacién, en el 2019 la tasa se mantuvo dentro del rango meta del MEF
(1%,3%), cerrando con 1.9%, un menor crecimiento que el 2018 a 2.2%. A nivel region, Perl

tuvo una de las menores tasas de inflacion.

La tasa de desempleo en el 2019 se mantuvo en 6.6% en promedio, oscilando entre 5.4%
y 9%. En el 2020, segln el INEI al mes de julio, el desempleo ha incrementado a 16.4%.

Las proyecciones de crecimiento para el afio, 2020, eran muy alentadoras. La Encuesta
de Expectativas Macroecondmicas realizada por el BCRP a analistas econémicos de diferentes
sectores estimaba un crecimiento del PBI de 3.3% al 29 de febrero y el MEF proyectaba un
crecimiento del PBI del 4% segun el Marco Macroecondmico Multianual 2020 — 2023. Sin
embargo, un hecho sin precedentes locales ni internacionales llegé al Pert en marzo del 2020,
la pandemia del virus COVID 19 ha causado la paralizacion de casi todos los sectores
economicos del pais, produciendo una crisis que llevara al pais a una recesion por un largo
periodo. Segln el BCRP, al término de noviembre 2020, el PBI registr6 una contraccion
acumulada anual de -12.4%, aun no hay cifras oficiales de cierre del 2020 de los demas

indicadores macroeconomicos.
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En este dificil panorama, muchas empresas apuntan a darle mayor énfasis al comercio
electronico y sus canales de venta en linea. Para ello, deberan iniciar un proceso de
transformacion digital con la finalidad de adaptarse a un entorno que no regresara a ser el

mismo.

3.1.2.2. Analisis econémico del sector automotriz

Las ventas en el sector automotriz han venido decreciendo los ultimos 5 afios, con
excepcion del 2017, en el que parecia que iniciaba la recuperacién, el incremento en el
Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) a los vehiculos livianos aprobado en el 2018 tuvo un
impacto negativo en las ventas de ese afio.

En el 2019, se registro un incremento de 2.4% en las ventas segun la AAP, con el mejor
desempefio en los paises que conforman la Alianza del Pacifico. Uno de los factores que
impulsaron el crecimiento en las ventas fue la reduccion ISC y la mejora algunos indicadores

econOmicos a partir del segundo semestre del afio.

Alberto Morisaki (APP), indica que el Per(, a pesar de sus mejores resultados, se
encuentra por debajo del resto de paises de la Alianza del Pacifico, es decir se adquirieron solo
5 vehiculos por cada 1.000 habitantes en el 2019, mientras que Colombia report6 6 vehiculos
adquiridos por cada 1.000 habitantes, Chile registré 20 y México anoté 10.

Los dos primeros meses del 2020 registraron incrementos en las ventas en relacion al
2019. Sin embargo, en marzo con la llegada de la pandemia, el impacto negativo en los ingresos
de las familias redujo la demanda de vehiculos livianos en 41% de las ventas respecto al mismo
mes del afio anterior segin la AAP, aunque en el Gltimo mes registrado, agosto, estas cifras se

van recuperando, registrando un decrecimiento de 22.2%.

3.1.3. Entorno Sociocultural

El auge econdmico del Peru registrado desde el afio 2002, ha traido consigo un cambio
social. La disminucion de la pobreza que afectaba al 55% de los peruanos ha pasado a ser el
20.5% de los 32 millones que existen actualmente. Segun Arellano, los que salieron de la

pobreza, formaron una nueva clase media que hizo disminuir la base de la piramide, engrosando
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el medio y transformandolo de un tridngulo a un rombo, con la mayoria de la poblacién en el
centro.

En Lima Metropolitana también se mantiene la concentracion en la nueva clase media,
donde el 42% pertenece al NSE C, seguido por el NSE A/B con una participacion importante
de 28%.

Figura 3.2. Lima Metropolitana 2019: Poblacion segun NSE

C 4507.1

42%

Fuente: APEIM
Elaborado por CPI

Esta nueva clase media es muy vulnerable, ya que podria caer nuevamente en la pobreza
si la economia experimenta cualquier turbulencia o desaceleracion, indica la Organizacion para
la Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OCDE).

Una de las consecuencias del COVID-19 y su llegada al Pert en marzo del 2020, es que
se proyecta que mas de tres millones de personas en el pais se volverian pobres, lo cual
representa un nivel de pobreza monetaria del 29.5% * De acuerdo con un articulo de los
economistas y ex viceministros Pablo Lavado y César Liendo.

Los estilos de vida diferencian su comportamiento de acuerdo a la generacion a la
pertenecen. En Pery, el 61.9% la componen los denominados “Millennials” y “Centennials",
siendo los primeros, los que tienen mayor poder adquisitivo y con la proyeccion de incremento

de ingresos méas préximo.
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GENERACION Z -

GENERACION Y -

Figura 3.3 Peru 2019: Poblacion segun Generacion

CENTENNIALS MILLENNIALS GENERACION X BABY BOOMERS SILENCIOSA
(MENORES 18 afos) (18 a 35 anos) (36 a 55 anos) (56 a 71 anos) (72 a + anos)
Hombres 5,251.7 Hombres 4,954.8 Hombres 3,914.4 Hombres 1,607.8 Hombres 540.7

Mujeres 5,051.2 Mujeres 4,847 .4 Mujeres 3,921.7 Mujeres 1,719.5 Mujeres 686.3

TOTAL 10,302.8

TOTAL 9,802.2

TOTAL 7,836.1

TOTAL 3,327.4

TOTAL 1,227.0

31.7%
Elaborado por CPI

Figura 3.4 Lima Metropolitana 2019: Poblacion segun Generacion

30.2% 24.1% 10.2% 3.8%

GENERACION Z - GENERACION Y -
CENTENNIALS MILLENNIALS GENERACION X BABY BOOMERS SILENCIOSA
(MENORES 18 afios) (18 a 35 afos) (36 a 55 anos) (56 a 71 afos) (72 a + anos)

Hombres 545.4
Mujeres 623.1
TOTAL 1,168.5

11.0% 3.9%

Hombres 177.3
Mujeres 235.5
TOTAL 412.8

Hombres 1,463.6
Mujeres 1,408.7
TOTAL 2,872.3

271%
Elaborado por CPI

Hombres 1,718.5
Mujeres 1,673.4
TOTAL 3,391.9

32.1%

Hombres 1,342.6
Mujeres 1,392.8
TOTAL 2,735.4

25.9%

Respecto a su relacién con la tecnologia, segun U.S. Census Bureau (2019) en el Perq,
el 73% accede a internet y usuarios activos en medios sociales por igual, ademas existen 39
millones de usuarios moviles activos, 19% por encima del total de la poblacién. Estos
porcentajes han ido incrementando los Ultimos afios y seguiran haciéndolo, ya que los usuarios
peruanos se estan involucrando cada vez mas en comunidades digitales y para esto es necesario
acceder a las redes sociales.

Los Millennials son la generacion con una relacion mas cercana a la tecnologia, de las
generaciones pertenecientes a la PEA, puesto que, el 85% se conecta a internet segun IPSOS
(perfil del adulto joven 2018). Esto es importante, en medida que los Millenials son los
principales usuarios de las herramientas online, espacio donde se desarrolla el live streaming.

De acuerdo a Hootsuite (Ene, 2019) el 71% de los peruanos usa internet todos los dias,
es decir, son usuarios activos de internet que buscan informacién a diario para encontrar
respuestas y soluciones. Este usuario mas digital, demanda mas informacion para tomar
decisiones, sobre todo en las que implique fuertes sumas de dinero.

En este contexto, se aprecia que la expansion de la tecnologia en los sectores mas
jovenes de la poblacion ha permitido que el consumidor peruano migre hacia las tendencias

digitales, trayendo como consecuencia una diversidad de oportunidades para la oferta de
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nuevos productos y servicios. Asi también, sirve de impulso econdmico, al ofrecer nuevas
formas de compra para la poblacion.

Asimismo, los peruanos se estan enfrentando a un cambio social por el brote la
pandemia de coronavirus, que los ha obligado adoptar nuevos comportamientos, tanto en sus
actividades diarias como en la forma de comprar.

Euromonitor, ha publicado un nuevo reporte con sobre el “Impacto del COVID-19 en
las 10 tendencias globales del comportamiento del consumidor”, de las cuales 3 impactan
positivamente en este plan de negocios:

e Mas alla de lo humano: Automatizacion rapida de operaciones para implementar pedidos y
entregas sin contacto.

e Cautivame en segundos: Necesidad de un contenido rapido, conciso y en tiempo real para
mantenerse informado durante un periodo de incertidumbre.

e Movilidad limitada: Limitar viajes no esenciales y usar extrema precaucién cuando sea
necesario viajar.

3.1.4. Entorno Tecnoldgico

En el Peru el acceso a internet va teniendo un crecimiento constante, y se pronostica un
incremento anual de 5.2% hasta el 2023 segun el estudio Global Entertainment & Media
Outlook, elaborado por PwC.

Adicionalmente con el avance de la tecnologia y el incremento de su oferta, genera una
reduccidn de costos, lo que significa que es mas accesible el contar con nuevas tecnologias que
favorezcan el poder brindar mejores experiencias.

Un factor que viene afectando de manera importante viene a ser el efecto que tiene el
COVID-19 sobre las industrias, segun el articulo publicado por el diario el Pais, uno de los
sectores mas beneficiados por la pandemia seré el tecnoldgico, lo cual se viene reflejando
financieramente como Netflix cuyas acciones se revalorizaron en 30% debido a sus buenos
resultados. También las plataformas de comercio electronico como Amazon se han visto
beneficiadas, no solamente por el comercio de productos minoristas, sino por los demas
servicios que tiene en la nube como Amazon Prime, AWS entre otros.

El factor tecnoldgico ha jugado un rol muy importante para las empresas, puesto que,
con el aislamiento obligatorio ocasionado por la pandemia, obligé a muchas industrias a tratar

de llegar a su publico a través de herramientas tecnologicas, tales como videollamadas,
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servicios delivery, servicios online entre otros. Este factor ha sido determinante para la

subsistencia de muchas industrias, y ha generado una acelerada adopcion de plataformas

tecnoldgicas en las personas, y que muy probablemente se convertird en la nueva normalidad

para los afios entrantes.

3.2. Analisis del microentorno

3.2.1. Fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter fue creado por Michael Porter y considera un

analisis en funcion de cinco fuerzas existentes. El objetivo de este analisis es conocer la

competencia que tiene en el sector una empresa para luego determinar como hacer frente a la

situacion.

Se utilizara este andlisis para identificar las fuerzas en el mercado para el desarrollo de

la plataforma de asesoria a través de live streaming para la compra de un auto:

La amenaza de nuevos entrantes en general es baja y se consideran las siguientes barreras:

Se considera una inversion considerable para poder crear esta plataforma por la compra de
equipos, contratacion de recursos especializados y trabajo logistico. Esto representa una
barrera de entrada de nivel alta para el ingreso de nuevos competidores.

No es necesario tener mucha experiencia para poder incursionar en el rubro por lo que esta
sera una barrera de ingreso baja.

Por el momento no existen regulaciones para este tipo de servicios por lo cual es mas sencillo
desarrollar la plataforma, lo cual también representa una barrera de ingreso baja para nuevos
competidores.

La amenaza de productos sustitutos en general es alta y se consideran tres principales:

El servicio no es complejo, por lo que podrian generarse servicios o productos similares en
poco tiempo Esta amenaza se considera baja.

Pueden aparecer nuevas tecnologias que reemplacen la plataforma o el sustituyan el servicio
que ésta brinda. Esta amenaza se considera baja.

Al ser la plataforma un servicio digital y al contar con la coyuntura del COVID-19, es
probable que los clientes potenciales busquen desarrollar esta plataforma u otras soluciones
de manera propia. Esta amenaza se considera baja.

El poder de negociacién de clientes en general es media:

37



e Se presenta una oferta diferenciadora e innovadora que permite tener un alto poder de
negociacion con potenciales clientes, lo cual corresponde a una fuerza alta.

e Los clientes son sensibles a la calidad de servicio ya que pueden buscar este servicio u otra
alternativa similar con otros proveedores. Esta fuerza se considera baja.

e Se buscara brindar a clientes servicios adicionales como informacién de usuarios, analisis
de data, etc. para poder complementar el servicio de la plataforma. Esta fuerza se considera
alta.

El poder de negociacion de proveedores, es en general medio:

e Se requieren proveedores altamente especializados que contaran con un poder de
negociacion alto.

¢ No existen muchos proveedores con experiencia, lo cual corresponde a una fuerza baja

e Costo alto de cambiar proveedores por ser muy especificos dentro del rubro, que
corresponde también a una fuerza baja.

Rivalidad entre competidores, no aplica, ya que no existen competidores directos.

Figura 3.5 Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos entrantes

(+) Barreras de entrada media: requiere de inversion
considerable

(-) Baja curva de aprendizaje

(-) No hay regulaciones para servicios similares

<

Amenaza de productos sustitutos Poder de negociacion de clientes

(-) Aparicién de nuevas tecnologias innovadora

(-) Servicio no es complejo |:> Rivalidad entre competidores (+) Presentar una oferta diferenciadora e
(-) Clientes desarrollan sus propios productos

(-) Cliente sensible a |a calidad del servicio
(+) Brindar servicios adicionales (Informacidn)

=

Poder de negociacion de proveedores

(+) Proveedores altamente especializados
(-) Pocos proveedores con experiencia
(-) Costo alto de cambiar proveedor

Elaboracioén de los autores de esta tesis
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3.3. Analisis FODA

Fortalezas

1.

El servicio de brindar asesoria para la compra de un auto de manera virtual, via live
streaming es innovador, dado que ninguna empresa en el Perd lo brinda.
Actualmente, ninguna marca automotriz tiene esta opcion de asesoria en su pagina
web.

El servicio remoto evita el traslado a un concesionario, lo cual responde a una
necesidad de la coyuntura actual de pandemia, donde las personas intentan disminuir
o evitar salir a la calle y buscan alternativas en internet para cubrir sus necesidades
de informacion y compra.

La plataforma permite mostrar una variedad amplia de modelos de autos, para que el
usuario tenga mas opciones de las que tiene en un concesionario, donde por el
espacio limitado no pueden exhibir méas modelos.

La accesibilidad de la plataforma le permite al usuario usar de manera eficiente su
tiempo, ya que no tendra que trasladarse hasta un concesionario y obtendra la misma
informacion de calidad desde el lugar en el que se encuentre y mediante cualquier
dispositivo.

La informacion de los usuarios que ingresen a la plataforma de asesoria virtual
queda guardada en la base de datos, lo que permite medir los resultados con
indicadores clave del negocio como la conversion a ventas y el retorno de la
inversion realizada por los clientes.

La plataforma, por ser un servicio digital, permite realizar constantes desarrollos y
mejoras tecnoldgicas de acuerdo a la necesidad de los clientes, incluyendo la
optimizacion de los procesos internos y con los proveedores, todo enfocado en la

satisfaccion del cliente.

Oportunidades

1.

Incremento de la penetracion de internet en el Perd, sobre todo en la generacion de
Millenials donde el 85% se conecta a internet. Ademas, esta generacion se encuentra
en proceso de crecimiento profesional y econdémico, por lo que representa un

segmento atractivo para negocios relacionados con tecnologia.
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Cambio en el comportamiento del consumidor al momento de buscar informacion
para la compra de un auto, cada vez usan mas redes sociales, buscadores y paginas
web para la investigacion online.

Las personas se encuentran cada vez mas abiertas al uso de plataformas digitales,
més aun ahora con la coyuntura de pandemia, muchas personas han adoptado
costumbres de compra online por la necesidad de evitar salir y trasladarse a una
tienda fisica.

Es posible explotar los datos de la plataforma para encontrar tendencias, insights y
necesidades del mercado.

El negocio es escalable, al ser un servicio brindado de manera remota, es posible
expandirlo a nivel nacional e internacional en los paises de la region donde se

comercialicen los mismos modelos.

Debilidades

1.

No existe experiencia similar en el mercado, por lo que existe una barrera en la
mente de los usuarios finales que estan acostumbrados a realizar su investigacion
principalmente de manera presencial.

Se necesita educar a mucho de los usuarios en el uso de plataforma, ya que muchas
personas tienen dificultad para adaptarse a nuevas tecnologias.

La implementacion de un proyecto de este tipo involucra una inversion
considerable y el retorno de la inversion se da en un mediano o largo plazo.

Este proyecto requiere contar con personal especializado, ya que un asesor debe
tener conocimiento tanto tecnoldgicos por lo concerniente a poder dirigir una sesion
en live streaming, como también por el lado del producto, ya que el asesor debe de
conocer todos los aspectos técnicos y caracteristicas de diversos autos (deuna o mas

marcas) para poder absolver las dudas de los usuarios.

Amenazas

1.

Existen factores externos que pueden afectar la calidad del servicio que no pueden
ser controlados, tales como la velocidad de conexion a internet con la que cuentan
los usuarios, desperfectos o dispositivos con tecnologia desactualizada que genere

una mala experiencia en el uso de la plataforma. En el mercado peruano no existen

40



muchos proveedores capaces de poder elaborar una plataforma de este tipo, lo que
puede incrementar los costos ademas de que puedan replicar el modelo de negocio.

2. Existe un riesgo constante de una contraccion en el mercado automotriz, que a su
Vez genere una menor inversion en servicios externos como la plataforma, este
riesgo es muy latente en situaciones anomalas en el mercado como la pandemia
generada por el COVID-19, donde inicialmente el sector fue conservador ya que se
desconocia el impacto en el mercado.

3. Hay un riesgo de aparicion de nuevos competidores, esto se incrementa con
situaciones como la pandemia, sumado a que, si la plataforma logra posicionarse,

los competidores buscaran replicar el modelo de negocio.

3.4. FODA Cruzado

Fortalezas — Oportunidades

F4 — 02 Disefiar una plataforma enfocada en la rapidez y facilidad de uso para mejorar
la experiencia del usuario final en el proceso de investigacion de la compra de un auto.
F5 - O4 Generar indicadores, analitica y modelos predictivos con la informacion de los
usuarios finales producida a través de la plataforma como un atributo de valor para los clientes.
F2,3 - O3 Implementar la campafia de promocién y publicidad de la plataforma con el
objetivo de atraer a los usuarios finales a través de la facilidad de evitar trasladarse al
concesionario, sobre todo en el contexto actual de pandemia.
F1 — O5 Aprovechar la presencia internacional de los clientes para ofrecer el servicio
de asesoria virtual en otros paises de la region, donde los clientes tengan presencia y no exista

una oferta de servicio de asesoria virtual.

Fortalezas — Amenazas

F1 — A4 Patentar el modelo de negocio para elevar las barreras de entrada, protegera el
negocio de competidores que intenten copiar el concepto de servicio y plataforma.

F6 — Al Generar eficiencias en los acuerdos de nivel de servicio dentro del proceso
interno del negocio y con los proveedores externos para mantener la competitividad ante nuevas

tecnologias.
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F3,4 - A3 Presentar la plataforma como el canal que puede generar leads de mejor
calidad de los que generan actualmente los potenciales clientes por sus redes sociales y pagina

web, por lo tanto, realizardn una mejor inversion de su presupuesto.

Debilidades — Oportunidades

0O3- D2 Realizar esfuerzos continuos para capacitar a los usuarios finales en el uso de
la plataforma y mostrar sobre todo a los que no se adaptan facilmente a nuevas tecnologias, la
facilidad y rapidez de la plataforma.

0O4-D1 Brindar servicios que representarian un beneficio adicional al servicio, mediante
la generacion de informacidn en base a la aplicacion de analitica de datos en base al uso de la

plataforma, que puedan generar insights relevantes para los clientes (marcas automotrices).

Debilidades — Amenazas

A2-D3 Construir relaciones de largo plazo con los clientes (marcas automotrices), de
modo que el factor de la fidelizacion sea una barrera para la competencia.

D1-Al Establecer una cultura de mejora continua, tanto a nivel de procesos internos
como en cara al servicio brindado a clientes y usuarios finales, con el fin de lograr mantener

un servicio alineado con las necesidades.

CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADO

4.1. El contexto de la investigacion

La presente investigacion de mercado desarrollada para conocer la aceptacion del
concepto de servicio en potenciales clientes y usuarios sera aplicada en el contexto de pandemia
por la propagacion del virus COVID-19 que inicio en Wuhan, China, en diciembre del afio
pasado y llego al Pert en marzo de este afio.

A la fecha, setiembre del 2020, el Per( se encuentra en estado de emergencia por la
crisis sanitaria que ha ocasionado la rapida propagacion del virus en todo el pais, lo que ha
ocasionado una situaciéon de incertidumbre econémica que probablemente se convierta en

crisis. La tasa de desempleo ha pasado de 6.6% en promedio a 16.4% de la PEA, lo que afecta
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la capacidad de consumo de las personas y un decrecimiento proyectado del PBI en 13% brinda
un panorama de la expectativa de mercado.

Segln Diego Macera, Gerente General de Instituto Peruano de Economia (IPE), con
base en las cifras de Euromonitor, el sector retail en el Perd proyecta cerrar el afio 2020 con
decrecimiento de casi 9% Yy recién a finales del 2022 e inicios del 2023 retornaria al nivel de
ventas promedio que se tenia antes de la pandemia.

El sector automotriz, no es ajeno a la dificil situacion econdmica producto de la
pandemia, fue duramente afectado durante el periodo de cuarentena. Sin embargo, parece
recuperarse, en julio se vendié 9,573 vehiculos livianos, siendo este numero solo 19% menos
que julio del 2019 y en agosto del 2020, cerré en 10,481 unidades, 908 unidades mas que el
mes de julio segun cifras de la AAP.

Hoy el consumidor peruano es emocionalmente diferente, el impacto de la pandemia ha
provocado que se cuide mas'y evite salir, por ello, esta cambiando su forma de comprar, prefiere
y busca marcas y empresas que ofrecen y venden por canales digitales y con delivey. Por lo
tanto, parece el momento indicado para que sectores como el automotriz migren a opciones

digitales que muestren sus productos, brinden informacion y cierren ventas.

4.2, Definicion del problema de marketing

El problema de marketing consiste en tomar la decision de crear una plataforma virtual
de asesoria para la venta de un auto basada en la percepcion de valor de los potenciales clientes
y la aceptacion de los usuarios finales de la plataforma

Donde el valor que se le brinda a los clientes potenciales a través de la plataforma
consiste en la generacién de prospectos de venta de alta calidad ya que son usuarios que tienen
un interés muy alto en el auto por lo cual utilizan la plataforma.

Del lado de los usuarios finales, el valor generado por la plataforma consiste
principalmente en la conveniencia de poder acceder a la informacion y asesoria desde casa o el

lugar donde estén sin generar ningun esfuerzo.

4.3. Definicion del problema de investigacion

El problema de investigacion es conocer si el concepto de una plataforma virtual de

asesoria para la compra de un auto le parece Util a los potenciales clientes para incluirla en su
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proceso de venta. Por el lado del usuario que busca informacion para comprar un auto, conocer
si usarian la plataforma virtual de asesoria para la compra de un auto y si esta plataforma

mejoraria su experiencia de compra.

4.4. Objetivo de la investigacion

La investigacion se realizard enfocada en dos frentes, por lo que definen objetivos para

cada uno.

Objetivos para clientes

e Conocer/entender el impacto de la pandemia por el COVID-19 en las ventas del rubro
automotriz.

e Identificar los cambios generados por la pandemia en las acciones de marketing y uso de
medios de comunicacion en las marcas automotrices.

¢ Identificar el perfil del cliente con mayor aceptacion a un servicio de plataforma digital para
asesoria automotriz.

e Conocer la percepcion que tienen las marcas acerca de las plataformas digitales para la venta
de un auto

e Conocer si los potenciales clientes estan dispuestos a tercerizar la creacion y mantenimiento
de una plataforma virtual para la compra de autos.

e Determinar cual es la disposicion de inversion en la plataforma y cudl es el precio que
estarian dispuestos a pagar.

Objetivos para usuarios finales

e Conocer el Customer Journey o proceso de compra de un auto qué medios se usan en cada
etapa. Identificar los factores que influyen en la compra de un auto.

e Conocer la percepcion de los usuarios finales respecto a las plataformas digitales.

e Evaluar el concepto y el uso de una plataforma virtual de asesoria para la compra de un auto,
especificamente en términos de:

o Conocer la aceptacion del servicio
o lIdentificar las fortalezas y debilidades del servicio
e Estimar la demanda del nuevo servicio.

44



4.5. Disefio de la investigacion

Se decidio realizar una investigacion considerando dos grandes perfiles:

Clientes potenciales de la plataforma:

e Entrevistas en profundidad a 6 gerentes de marcas automotrices, decisores del presupuesto
e inversion en nuevas acciones de marketing.

Usuarios potenciales de la plataforma:

e Focus group considerando las siguientes caracteristicas:
o Hombres y mujeres que han comprado un auto entre los meses de marzo y agosto del

2020 y que tengan entre los 25 y 35 afios; ademas de pertenecer al NSE AB y C.

e Encuesta a 150 personas con interés de compra de un auto en el proximo afio entre los 25y
35 afios; ademas de pertenecer al NSE AB 'y C.

4.6. Fuentes secundarias

Se consultaron fuentes secundarias para conocer y delimitar el perfil del pablico del
rubro automotriz, una de ellas es un estudio realizado el 2018 por Google y Kantar TNS para
conocer tendencias y comportamientos de compradores de autos en el Per(. Podemos
mencionar de este estudio se enfoco en conocer los puntos clave en el proceso de compra de
un automdvil, donde se dan a conocer comportamientos de los compradores como:

e Lamayoria de compradores inician la investigacion de manera online

e Lamayor parte de personas toma aproximadamente 2 meses en tomar la decisién de compra
y consideran 4 marcas en promedio

e Las principales fuentes de busqueda online son motores de busqueda y videos online, siendo
este ultimo un medio importante para conocer el producto y facilitar la toma de decision

e El punto de interaccién offline mas importante predomina las visitas a los concesionarios

Respecto a las nuevas tendencias mencionadas por el estudio muestra que un 77% de
personas entrevistadas compraria un vehiculo de manera online en el futuro, siendo el factor
mas relevante que impulsaria este cambio la conveniencia y ahorro de tiempo, mientras que la
mayor barrera de este cambio es el querer ver el vehiculo antes de comprarlo.

Otra fuentes considerada es el informe del Sector Automotor realizado por la
Asociacion Automotriz del Perd publicado en Octubre 2020, donde menciona una caida de
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venta de vehiculos de enero a setiembre 2020 respecto al afio anterior en 35.7%, donde se tuvo
una caida considerable en ventas en los meses de abril y mayo generado por la pandemia, sin
embargo, en los ultimos meses la variacion ha ido reduciéndose hasta tener una variacion de —
1.2% en el mes de setiembre 2020 respecto al afio anterior. Respecto a los tipos de vehiculos
vendidos en el afio se mantienen liderando los automdviles/sw con una participacion del 34.3%
seguido muy de cerca por las SUV cuya participacion es del 34.1%, del mismo modo se
mantiene las tendencias del 2019 en las marcas mas vendidas siendo las que tienen mayor
participacion Toyota, Hyundai y Kia. Otro dato interesante es que a pesar de la caida en ventas
por la pandemia de autos eléctricos e hibridos, la tendencia sigue en crecimiento. A nivel de
region Latinoamérica, la caida en ventas de autos nuevos ha afectado a todos los paises en una
proporcién similar, siendo los paises de Chile, Ecuador y Peru los que tuvieron mayor caida a

nivel porcentual.

4.7. Fuentes primarias

4.7.1. Investigacion Cualitativa

Entrevistas a gerentes de marca del rubro automotriz

De acuerdo con el disefio de la investigacion se realizaron 6 entrevistas a los gerentes
de las siguientes marcas del rubro automotriz: Suzuki, Mazda, Citroen, Changan, Jac y Renault.
Todas importadas y comercializadas por la empresa Derco Peru.

Se entrevisto al Sr. Jim Alvarado, Gerente de marca Suzuki; Sr. Tomas Crisostomo,
Gerente de marca Mazda, Sr. Sergio Pesaque, Gerente de marca Citroen; Sr. Paulo Vergara,
Gerente de marca Changan; Sr. Rodolfo Tello, Gerente de marca Jac y a la Srta. Claudia Bel,
Gerente de marca Renault.

A todos se les realiz6 una entrevista con 10 preguntas y la evaluacion del concepto
dirigido a clientes.

Pregunta 1: ;Como ha impactado el COVID-19 en el mercado automotriz? ;Nos puede
compartir su experiencia en la marca que lidera y cual ha sido el impacto en las ventas durante
este periodo?

El total de los entrevistados concordo en que, si bien las ventas de marzo a mayo del

2020 cayeron de manera estrepitosa, el mercado automotriz esta mostrando una rapida
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recuperacion en los meses de junio a setiembre. En el mes de setiembre del 2020 se registraron
14,561 ventas de vehiculos livianos y pesados, superando el mercado de febrero del mismo afio
-previo a la pandemia- por 671 vehiculos y cayendo 181 unidades versus el mes de setiembre
del 2019; por lo que las expectativas hacia fines de afio es que el mercado se mantenga alrededor
de las 10,000 unidades mensuales.

Pregunta 2: A nivel de acciones de comerciales, ¢qué decisiones se han tomado en la
marca que lidera a raiz de la pandemia?

El total de los entrevistados indicé como primera reaccion que su presupuesto de
marketing se habia reducido a cero, solamente registrando pagos pendientes o ya
comprometidos de meses anteriores.

Sin embargo, desde el mes de junio, junto con la re apertura de los locales, se volvié a
invertir en acciones de marketing centralizando el gasto al 100% en publicidad en medios
digitales como buscadores y redes sociales. Hasta el momento la estrategia sigue siendo la
misma e indicaron que seguird manteniéndose hasta el cierre del 2020.

El gerente de la marca Jac fue el Unico en indicar que para el 2021 estaba evaluando
volver a invertir en medios tradicionales como radio y paneles en la via publica.

Pregunta 3: ¢ Qué cambios se han generado en la forma de atraccién de nuevos clientes
y canales de comunicacion que se utilizan? ;como se ha visto impactada la inversion?

La gran mayoria de los entrevistados indic6 que su presupuesto en medios digitales se
habia incrementado desde el 2018, ya que desde ese momento se empezaron a tomar mas en
cuenta los prospectos de venta generados en redes sociales. Algunas marcas, sin embargo,
fueron més visionarias como es el caso de Mazda, donde la inversion en medios digitales, desde
el 2018, no solamente se incrementd, sino que concentr6 el 50% del total de la inversion en
medios, mientras que el otro 50% se repartié entre medios tradicionales como: radio, prensa y
via publica.

Dado el impacto de la pandemia, el 100% de la inversion en medios es digital y desde
el mes de junio que se empez0 a invertir nuevamente en publicidad, dada la re apertura de las
tiendas fisicas.

Pregunta 4: ¢Cual es el journey de un usuario interesado en comprar un auto?

Los entrevistados identificaron las siguientes etapas:
e Etapa 0: Que concentra al publico en general, tenga necesidad o no de comprar un auto, pero
con un determinado nimero de marcas automotrices reconocidas.
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e Etapa 1: El cliente identifica la necesidad de comprar un auto, sea racional o emocional. Esta
necesidad suele partir con un cambio en la vida del usuario como: nuevo trabajo, ascenso,
matrimonio, hijos, etc. En ese momento empieza su investigacion, donde el total de los
entrevistados acordd que esta investigacion parte en medios digitales como péginas web,
buscadores y redes sociales como youtube. Ademas, los entrevistados indicaron que el
usuario parte con la investigacion considerando unas 5 o0 6 marcas aproximadamente y puede
tener en este momento algunos modelos identificados, pero suele partir investigando entre
las marcas de su interés para ver el portafolio completo de modelos que ofrecen. Lo que
buscan inicialmente son precios, opciones de transmision (mecanica o automatica) y
espacio.

e Etapa 2: El cliente va ajustando su busqueda principalmente por la variable precio (en la
mayoria de casos) y en este punto ya tiene identificado el tipo de auto que necesita:
hatchback, sedan, SUV, pickup, etc. También en esta etapa el usuario tiene identificado los
modelos de las marcas de su interés que calzan con su necesidad, por ejemplo, si las marcas
de su preferencia son Citroen y Suzuki; y ademas el usuario busca una SUV, el cliente en
este punto ha revisado la informacion de todas las SUVs de ambas marcas tanto en la pagina
web de la marca como en otros portales web de resefias. Ademas, suele consultar con sus
familiares y amigos si cuentan con alguna experiencia con estas marcas y modelos. En este
punto el usuario tiene identificadas 3 marcas de interés y usualmente son 2 de la etapa
anterior y 1 recomendada por familiares, amigos o influenciadores automotrices a través de
sus plataformas de opinion.

e FEtapa 3: El cliente busca comunicacion con la marca de su interés: a través de mensaje por
redes sociales o llamada al contact center. Esto lo hace buscando informacion de post venta
como mantenimientos, garantia, procedencia del vehiculo y ofertas o descuentos especiales.
Los entrevistados indicaron que, por el tema de la pandemia mundial, habian identificado
un incremento en llamadas al contact center y mensajes en redes sociales versus visitas a la
tienda en si. En esta etapa el usuario puede desechar una o dos opciones por estas razones:
el auto elegido proviene de un lugar con mala reputacion (por ejemplo, India o Tailandia),
la frecuencia de los mantenimientos o el precio de los mismos es muy alta.

e Etapa 4: El cliente visita la tienda de la marca y modelo elegido. Todos los entrevistados
acordaron que aln en este tiempo es muy importante que el cliente vea el auto, se suba, lo
toque, salvo algunas marcas como Mazda, Suzuki y Citroen que si habian registrado ventas

100% digitales. En esta etapa es posible que exista un test drive y el cliente suele visitar las
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2 marcas de interés en un mismo viaje (existen zonas sobre todo en Lima donde se
concentran mas de una marca automotriz como: Republica de Panamé - Surquillo, Centro
comercial Plaza Lima Norte, Av. La Marina— San Miguel y Centro comercial Mall del Sur).

e FEtapa 5: El cliente toma la decisién de compra posterior a la visita fisica considerando el
presupuesto disponible, equipamiento del vehiculo, atencion del asesor de venta y en el caso
de haber realizado un test drive, la experiencia del mismo. En esta etapa el usuario acuerda
la forma de pago que puede ser al contado o por crédito bancario. En el caso de las marcas
japonesas, los entrevistados indicaron que el 80% de sus clientes (salvo clientes de autos
utilitarios como vans en el caso de Suzuki) tramitan su crédito bancario por su cuenta
mientras que, en el caso de las marcas chinas, el 90% de las ventas son al contado. En esta
etapa consideran también el tramite de placas y preparacion de la unidad.

e Etapa 6: El vendedor realiza la entrega del auto en un plazo no mayor a los 15 dias habiles.
Ademas de brindar la documentacion necesaria de placas y tarjeta de propiedad.

e FEtapa 7: Todos los entrevistados consideraron una sétima etapa para la postventa donde
indicaron los esfuerzos que como marcas realizan para lograr que los clientes (sobre todo de
autos de ticket promedio a los $15,000) realicen sus mantenimientos y revisiones en los
talleres autorizados.

Pregunta 5: ¢Consideras que las herramientas digitales son las mas relevantes para la
busqueda de informaciéon del usuario? ;Cuanta inversion destinas a estar presente en
buscadores o redes sociales?

El total de los entrevistados indicd que las paginas web de sus marcas son las
herramientas comerciales mas importantes ya que a través de ellas se generan los leads o
prospectos de ventas que trabajan los asesores de venta todos los meses; por lo que dar el
mantenimiento necesario, subir contenido nuevo y tener toda la informacion validada es una
gestion en la que no buscan generar ahorros como si lo hacen en otras acciones de marketing
como trade marketing. Actualmente todos destinan un promedio entre los S/2,000 y S/.2,500 a
pagos a agencias que les brinden este servicio.

A nivel de plataformas digitales indicaron que las mas importantes para ellos son:
buscadores, redes sociales (Facebook, youtube e Instagram) y en menor medida portales como
OLX 'y Neoauto que han sacado servicios de envio de mailings personalizados a sus bases de
datos. En el caso de buscadores, destinan un promedio de $2,500 al mes que se concentra en

publicidad en Google y en el caso de redes sociales un promedio de $3,500 entre: youtube,
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Facebook e Instagram. En el caso de OLX y Neoauto, consideran una inversion promedio de
$500 mensuales para el envio de estos mailings.

Pregunta 6: ¢Conoces alguna plataforma donde se asesora para la compra o venden
autos? ¢ Qué opinas de este nuevo canal de asesoria y venta?
Ninguno de los encuestados conoce de alguna plataforma de estas caracteristicas.

Pregunta 7: Se presenta el siguiente concepto

CLIENTE % wroow

Mi marca tiene un portafolio donde cada modelo cuenta con diferentes versiones que
estan pensadas para diversos tipos de clientes. Sin embargo, no cuento con ninguna
vitrina donde pueda mostrar todas las versiones que tengo para ofrecer al mismo tiempo.

Somos Live Car Showroom, la primera plataforma digital de autos donde tus clientes

podréan ver todo tu portafolio de modelos y todos sus detalles.

Esto porque los clientes se podran conectar desde su casa o desde donde estén, con
asesores especializados a través de live streaming que les mostraran todos los modelos
de tu marca exhibidos en un showroom remoto. Ademas, el asesor estara equipado con
una camara que le permitira mostrar todas las partes del auto, resolver todas las dudas

que tenga tu cliente y ademds de hacer recomendaciones que puedan influir en su

eleccion de compra.

Live Showroom, estamos donde tit estds

Costo del servicio: Fee fijo mensual: $2,000
Fee variable mensual: $12 por lead

¢Qué ventajas y desventajas encuentras en la plataforma? ¢Estarias interesado en
invertir en ella?

Las ventajas principales que identificaron se concentraron en: 1) tener un “lugar”
diferente a su propia pagina web, para poder mostrar todo el portafolio de sus marcas dado que
producto del COVID-19 se han cerrado varias tiendas obligando a tener cada vez espacios mas
chicos, 2) asesorar al usuario final en base a sus necesidades y de alguna manera “influenciar”
la venta teniendo en cuenta la estrategia comercial de la marca, 3) en el largo plazo, tener una
“bolsa” de clientes altamente interesados que puedan traducirse en ventas para el mes siguiente,
teniendo un namero de ventas "aseguradas” al mes, 4)el tener esta plataforma genera un valor
de innovacidn para las marcas de cara a los usuarios finales lo cual es bastante relevante para
marcas con un posicionamiento alineado a este atributo como Citroen y Mazda.

Ninguno de los entrevistados encontr6 una desventaja en la misma.

Pregunta 8: A través de Live Car Showroom obtendras una base de datos de leads
mensuales de alta calidad ya que estarian previamente filtrados por un asesor especializado.

¢Considerarias tercerizar este servicio y pagar un fee mensual?
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Todos los encuestados respondieron que si estarian interesados en tercerizar este
servicio, principalmente porque no consideran que cuentan con los recursos de personal y
operatividad para recrear esta plataforma por si mismos, sobre todo con los recortes de personal
y recursos por el impacto financiero del COVID-19 en sus marcas.

Pregunta 9: Este fee tendria una parte fija por ser parte de la plataforma y un fee variable
por la cantidad de leads que se envien por marca. ;Cuénto estarias dispuesto a pagar por el fee
fijo y cuénto por cada lead enviado?

En su mayoria estuvieron de acuerdo con el fee fijo ya que consideran que es un monto
razonable para el mantenimiento de la plataforma. Sin embargo, consideraron que el costo por
lead estd un poco alto para lo que suelen invertir en medios digitales. Todos aclararon que no
tendrian problema con el costo por lead si ven resultados en el corto plazo y sugirieron tener
inicialmente un periodo de prueba de 3 meses antes de firmar un contrato anual.

Pregunta 10: ¢Estaria dispuesto a pagar el fee expuesto? sino ¢por qué no estaria?

Todos estan dispuestos a pagar ambos fees considerando un periodo de prueba de 3

meses previo a la firma del contrato anual.

4.7.2. Focus Group a potenciales usuarios

Se realiz6 un Focus Group con siete participantes entre hombres y mujeres de edades
comprendidas entre 25 y 35 afios, pertenecientes al NSE AB que viven en Lima y que han
comprado un auto nuevo entre el 15 de marzo y 18 de octubre del 2020.

Seccidn I: Uso de medios digitales

Todos los participantes cuentan con celulares inteligentes, mayoritariamente Iphones.
Ademas, tienen y usan laptops de trabajo y personales, asi como tablets. El principal uso que
le dan a sus celulares son aplicaciones como WhatsApp, banca maévil y redes sociales.

Las plataformas digitales que mas usan son aplicaciones para videollamadas, paginas
web de delivery de comida, paginas web de supermercado u otra web para compra dealimentos,
abarrotes y Utiles de limpieza.

Las plataformas para videollamada se han comenzado a usar més a raiz de la pandemia
para realizar teletrabajo, predominando el uso de Teams y Zoom.

El motivo por el que usan plataformas digitales es por la facilidad de uso, para ahorrar
tiempo, haciendo operaciones o compras sin salir de casa y porque ya se convirtié en una

costumbre usar plataformas digitales antes de ir a una tienda o local fisico.
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Finalmente, todos los participantes indicaron que han comprado por internet, la mayoria
dispositivos electrénicos, como audifonos, cables de conexidn, etc. Respecto a ropa, zapatos o
articulos que impliquen que tengas que probarte o que calcen en un espacio determinado, hubo
dos grupos, uno indico que no se compraria ninguno de estos articulos por internet y otro grupo
dijo que si porque ya conocia la marca y producto. Las plataformas que usan son Linio y
Amazon mayoritariamente.

En esta seccion se puede ver claramente que los participantes, que pertenecen a la
generacion Millenial, usan y prefieren herramientas digitales para realizar acceder a productos
y servicios en su vida diaria.

Secciodn Il: Factores que influyen en la compra de un auto

Los 7 participantes compraron un auto nuevo entre marzo y octubre de este afio. Casi
todos lo hicieron con un préstamo bancario, solo una persona compré en efectivo.

Las condiciones que originaron la compra del nuevo auto, fueron variadas, pero
predomind el incremento de ingresos por cambio o ascenso en el trabajo y en un par de casos
el crecimiento en nimero de integrantes de la familia motivo la compra.

Los atributos valorados mas mencionados en el Focus Group, fueron el respaldo y
trayectoria de la marca, que hayan repuestos y talleres alternativos para el modelo y marca
elegido, el precio, la tecnologia y la baja siniestralidad del modelo.

Respecto a si la pandemia influy6 en la compra, solo una persona dijo que, si reforzé la
necesidad de comprarse un auto por el temor a contagiarse del virus en el transporte publico,
pero en los demas casos no tuvo influencia en su decision.

Seccion I11: Customer Journey

En la primera etapa del Journey (AWARENESS), los participantes indicaron que
empezaron su investigacion de marcas y modelos teniendo de 5 a 6 modelos en mente, la
mayoria de esos modelos y marcas fueron referidas por amigos y familiares desde sus propias
experiencias les dieron su opinidn y consejo, en algunos casos los participantes han tenido la
oportunidad de probar el auto recomendado del familiar o amigo. Sin embargo, para obtener
mas informacion iniciaron su busqueda por internet, entraron a redes sociales y la plataforma
de video youtube para ver los modelos y leer y escuchar los reviews de personas referentes del
sector automotriz. Al terminar esta etapa tenian entre 3 y 4 modelos en mente para continuar
con la investigacion.

En la segunda etapa (INTERES) ingresaron a la pagina web de las marcas para obtener

mas informacion sobre precios, caracteristicas, equipamiento, versiones, colores y otros que
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querian conocer para acotar las visitas a la tienda del concesionario. Al terminar esta etapa las
opciones de compra se redujeron a entre 2 'y 3 modelos basado en su capacidad econdémica, sin
embargo, dejaban por lo menos un modelo con precio un poco superior a su presupuesto, como
pendiente de preguntar sobre descuentos o promociones en la tienda de la marca.

La tercera etapa (CONSIDERACION) fue el momento en que visitaron elconcesionario
para ver y tocar los modelos que les interesaban. Asimismo, pudieron conversarcon los
vendedores para que les den respuesta a todas las consultas sobre descuentos o promociones,
colores disponibles, equipamiento, tecnologia y otros. La visita al concesionarioy la asesoria
del vendedor ayudaron a tomar la decision de compra.

La cuarta etapa (COMPRA), fue cuando decidieron elegir uno de los modelos y
realizaron la compra después de toda la investigacion y visita a la tienda del concesionario entre
2y 3 veces para ver los modelos finales y realizar la compra. Sin embargo, ninguno tomé la
decision de compra en la primera visita al concesionario, tuvieron que regresar para ejecutar la
compra, previa coordinacion con el vendedor por la disponibilidad del color, version y
equipamiento del auto elegido.

Todo el proceso desde el awareness hasta la compra demoré entre 1 y 2 meses en la
mayoria de los casos.

Los que compraron el auto mediante un préstamo bancario, ya tenian el créditoaprobado
0 buscaron a su banco para solicitarlo entre la primera y segunda etapa el journey, pero en
ningun caso lo solicitaron en el mismo concesionario.

La mayoria no realizd un test drive y basd su compra en la informacion obtenida por
investigacion, por la referencia de sus amigos y familia y en algunos casos ya habian probado
el auto porque algin amigo o familiar lo tenia. Sin embargo, hubo 2 personas que indicaron
que si lo hicieron y que fue determinante en su compra.

La mayoria renovara su auto a partir del 4 o 5 afio de uso.

Por lo general, los puntos de dolor se dan casi al principio, en la segunda etapa, cuando
entran a la pagina web de las marcas y no encuentran toda la informacion que necesitan. Y al
final, cuando ya hicieron la compra y la entrega del vehiculo demora porque no habia el color
que les habian prometido y tienen que esperar que llegue un nuevo embarque. Otro punto de
dolor, pero mas coyuntural, fue la demora de Registros Publicos para la inmatriculacion de las
placas porque no estuvieron trabajando o lo hicieron de manera parcial por la pandemia.
Seccion 1V: Evaluacion del modelo de servicio

En este punto se le mostro a los participantes el siguiente concepto de servicio:
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USUARIO

Quiero comprar un auto nuevo y me gustaria poder ver los modelos que me
sin tener que ir hasta un concesionario fisic

Te presentamos Live Car Showroom, la primera
donde podras ver divers

desdedondetue in tener que ir hasta un lugar especifico.
Esto porque un sor especializado estara equipado conuna camaray estard
4 R

estard en un showroom remoto

todas las consultas
er sobre tu préximo

Live Car Showroom, estamos donde tti estds

Todos entendieron rapidamente el concepto de servicio de la plataforma y les gusto
porque les parece una alternativa interesante y novedosa de obtener informacion para la compra
de un auto. Se sintieron familiarizados con esta tecnologia y se podrian adaptar rapidamente a
su forma de uso.

Como principal ventaja consideran que ayudaria a acotar las opciones que tienes en
mente, para definir la lista corta de autos que puedes ir a ver a las tiendas y realizar la compra.
Como desventaja indicaron que para generaciones mayores sera un poco dificil que se adapten
y la usen rapidamente, probablemente prefieran la asesoria tradicional.

A todos les pareci6 facil de usar, estarian dispuestos a usarla en una proxima compra y
consideran que para las proximas generaciones esta opcion sera algo normal en su forma de
compra.

La plataforma la usarian en la primera y segunda etapa del Customer Journey.

También indicaron que les gustaria que la plataforma también cuente con opciones de
configuracién de caracteristicas del auto que quieres ver, informacion de precios finales y en la
asesoria que también se brinde informacion de los seguros, mantenimiento del auto y que haya
una opcidn para derivar al usuario con asesor del banco para que evalle un préstamo vehicular.

Todos los participantes coincidieron en que si les gustaria ver diferentes marcas para
compararlas entre si. Ademas, dijeron que si recomendarian la plataforma a amigos y familiares
que estén pensando en comprar un auto nuevo.

Respecto a realizar la compra a través de la plataforma, la mayoria indic6 que no
compraria un auto por la plataforma sin ver el modelo en la tienda del concesionario, considera

que la asesoria de la plataforma es complementaria a la visita al concesionario, pero si
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consideran que reduce el nimero de visitas a la tienda del concesionario. Sin embargo, hubo
una persona, que era el méas joven del focus group con 25 afios, que indico que si podria comprar
un auto a través de la plataforma.

Finalmente, indicaron que el uso de la plataforma podria disminuir el tiempo de
investigacion en internet, tanto en redes sociales, plataformas de video como youtube o entrar
a la pagina web de la marca.

Seccion V: Estimacion de la demanda

La mayoria de participantes indicaron que visitarian la plataforma entre 2 y 5 veces,

este dato da el input para establecer los rangos en la encuesta a usuarios.

4.7.3. Investigacion Cuantitativa

Encuestas a usuarios finales

Se realizaron 169 encuestas a potenciales usuarios de la plataforma que estan
interesados en comprar un auto en los préoximos 12 meses, todos ellos hombres y mujeres entre
los 25 y 35 afios y correspondientes a los niveles socioeconémicos A, B y C en Lima
Metropolitana. De los encuestados el 50.3% corresponde a hombres con 85 participantes y
49.7% mujeres con 84 participantes.

Las encuestas tuvieron cinco secciones y un total de 29 preguntas. La encuesta fue
realizada a una base de datos de clientes que cotizaron en la pagina web de Derco Perq,
importador y distribuidor de las siguientes 9 marcas a nivel nacional: Suzuki, Mazda, Citroen,
Renault, Changan, Great Wall, Haval y Jac. Para re confirmar el interés de los encuestados en
la compra de un auto nuevo, se consideraron 6 preguntas de filtro adicionales.

Los autos que ofrece Derco Per( tienen un valor desde $8,000 hasta mas de $45,000
por lo que se considera que esta base de datos de interesados es de perfiles muy diversa. Ademas
de acuerdo con lo revisado en los resultados del focus group, los interesados en comprar un
auto nuevo cotizan en mas de una marca por lo que esta base de datos se puede inferir que
contiene interesados de otras marcas del mercado como Toyota, Kia, Nissan, etc., siendo
representativa para el analisis.

Las encuestas se realizaron en el mes de octubre del afio 2020 y por la situacion actual
de pandemia por el COVID-19 se realizaron de manera virtual a través de un formulario

enviado a los correos de los encuestados.
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4.8. Resultados de la investigacion

4.8.1. Analisis de resultados del estudio cualitativo

Conclusiones del focus group
Las principales conclusiones gque se han obtenido del Focus Group son las siguientes:

e Se corroboro que el segmento objetivo (Millennial) de este plan de negocio esta compuesto
por usuarios digitales, que tienen mas de un dispositivo electrénico y usan aplicativos
moviles, plataformas digitales y redes sociales como parte de su vida cotidiana.

e Prefieren usar herramientas digitales para obtener informacién o acceder a productos y
servicios antes de hacerlo de manera presencial.

e En las tres primeras etapas de su Customer Journey para comprar un auto nuevo, usan
internet, especificamente paginas web y redes sociales para investigar y contactarse con las
marcas.

e Las referencias que le brindan sus familiares y amigos sobre su propia experiencia con un
modelo 0 marca son consideradas importantes para empezar su busqueda de auto.

e Al terminar la primera etapa de Awareness del Customer Journey, los participantes tenian
entre 3 y 4 modelos en mente, lo cual es un numero alto y podria ser mejorado con
informacidn de mayor calidad durante esa primera etapa.

e El factor precio y prestigio/respaldo de la marca fueron los factores méas valorados por los
participantes durante las etapas de Interés y Consideracion del Customer Journey.

e EIl concepto de servicio y la tecnologia de la plataforma fue facil de entender y se podrian
adaptar rapidamente para incluirla en su proceso de compra.

e Sevalidé que la plataforma seria usada en las dos primeras etapas de Customer Journey para
obtener informacion que los lleve a acotar mas rapido sus opciones de compra.

e Los participantes identificaron como principal ventaja de la plataforma, la opcion de
comparar modelos en la asesoria virtual.

¢ Se confirmo que generacion Millennial no estd completamente preparada para comprar este
tipo de bien por internet, sin embargo, el participante mas joven indico que si lo haria, lo
que nos da un indicio que las proximas generaciones si estarian dispuestos a comprar un

auto por una plataforma digital.
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e Por ultimo, identificamos que el rango de visitas a la plataforma seria como minimo dos
veces para las personas que deciden méas rapido y como maximo cinco veces para los que le

toma mas tiempo decidir.

Conclusiones de las entrevistas en profundidad
De acuerdo con las entrevistas realizadas a los gerentes de marcas automotrices
podemos llegar a las siguientes conclusiones:

e El servicio ataca una necesidad imperante en el negocio automotriz por la falta de espacio
para mostrar el portafolio completo de una marca y ademas por el marco actual del COVID-
19 en el cual los usuarios finales cada vez menos quieren visitar un concesionario fisico.

e Son los gerentes de las marcas los que toman las decisiones para la adquisicion de nuevos
productos o servicios como el nuestro. Por lo que la estrategia de marketing para clientes
debe de estar orientada en poder atraer a estos perfiles a probar del servicio.

e El servicio es novedoso y llama la atencion, sin embargo, requiere de una explicacion del
concepto para que se pueda entender su funcionamiento y logistica.

e Si bien todos los clientes estuvieron de acuerdo en tomar el servicio de la plataforma de
asesoria, todos acordaron que necesitan tener un periodo de prueba para validar sus

resultados.

4.8.2. Analisis de resultados del estudio cuantitativo

En esta seccidén se presentan los resultados del estudio cuantitativo realizado en
noviembre 2020, las consideraciones del estudio realizado se encuentran detalladas en el

capitulo 4.7.2.

Uso de medios digitales

Respecto a la utilizacion de plataformas digitales, el 100% de encuestados (169
personas) utilizan alguna plataforma digital en su dia a dia, un 92.8% usan aplicaciones de
videoconferencia, el 75.3% usan plataformas de compras, seguido por un 68.7% que usan
aplicaciones de delivery de comida y finalmente, un 22.3% usan aplicaciones o plataformas de

banca (ver gréafico 4.8.1).
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Graéfico 4.8.1 Uso de Plataformas Digitales
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Elaboracion de los autores de esta tesis

En el grafico 4.8.2 vemos que las plataformas digitales son percibidas mayormente
como de uso sencillo, obteniendo un T2B de 98% de resultado entre la opcion “muy sencillo”
(51%) y “moderadamente sencillo” (37%) y solo un 2% que no lo considera “ni sencillo ni

complicado”, por lo que un 10% lo encuentra dificultad en el uso de las plataformas digitales.

Grafico 4.8.2 Calificacion de la complejidad de utilizar plataformas digitales (%)
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Elaboracién de los autores de esta tesis
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Con respecto a la preferencia de uso de plataformas digitales mostrado en el grafico
4.8.3, vemos que un 85% prefieren utilizar plataformas digitales en vez de hacerlo de modo
presencial, esto refleja que ya no existe una barrera alta en el publico objetivo para el uso de

estas plataformas.

Grafico 4.8.3 Preferencia del uso de plataformas digitales (%)

éPrefieres utilizar una plataforma digital en
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Elaboracioén de los autores de esta tesis

Factores que influyen la compra

De acuerdo con los resultados obtenidos, los principales motivos por el cual los
participantes buscan un auto nuevo son; para no trasladarse en transporte publico (45%) y
renovar su automovil (44%). Se puede inferir que el primer motivo de compra ha sido reforzado
por la coyuntura generada por el COVID-19 (de acuerdo con el estudio de IPSOS: Las
principales tendencias que estan cambiando los comportamientos de los peruanos), donde el
riesgo de contagio en vehiculos de transporte publico es muy elevado, sumado a que los
sistemas de transporte en la ciudad se encuentran saturados. Los otros tres motivos representan
un 11%, siendo el menos relevante “Me acabo de casar”, el detalle se puede ver en el grafico
4.8.4.
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Graéfico 4.8.4 Motivos de compra de un auto
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Elaboracion de los autores de esta tesis

En relacion con el tipo de auto buscado, en el gréafico 4.8.5 se observa los vehiculos
mas deseados son las SUV (45%) y los Hatchback (24%), esto va en relacion con la tendencia
de crecimiento en ventas de vehiculos SUV (de acuerdo con el informe de venta de vehiculos
nuevos 2020 publicado por la AAP) que son atractivos por su rango de precios y el espacio que

ofrecen.

Grafico 4.8.5 Categorias de auto deseada
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Elaboracién de los autores de esta tesis
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En relacion con el rango de precio buscado por los encuestados (ver gréfico 4.8.6), se
observa que el 42% busca automdviles entre $15,000 y $20,000, mientras que el 30% entre
$10,000 y $15,000.

Grafico 4.8.6 Rango de precio de vehiculos
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Elaboracion de los autores de esta tesis

Finalmente, en esta etapa se describe las modalidades preferidas para hacer el pago (ver

grafico 4.8.7), donde el préstamo bancario tiene mayor relevancia.

Grafico 4.8.7 Modalidad de pago
¢Como planeas pagar el auto?
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Elaboracion de los autores de esta tesis
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Customer Journey

En relacion con la comunicacion al comprar un auto, se puede ver en el gréfico 4.8.8,
que un 65% de los encuestados se comunica de forma directa con la marca o el concesionario,
mediante la pagina web o redes sociales, para obtener la informacion necesaria para la toma de
decision. Sin embargo, también considera necesario visitar un concesionario en un 92% (vease
grafico 4.8.9), lo que evidencia que la informacion en las paginas web o redes sociales es

insuficiente para tomar la decision de compra solo basada en la informacién de la web.

Gréfico 4.8.8 Comunicacion con la marca
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Grafico 4.8.9 Necesidad de visita a concesionario
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H No

g 8%

92%

Elaboracioén de los autores de esta tesis
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En el grafico 4.8.10, se puede ver las razones por las que los encuestados consideran
importante ir a un concesionario, el T2B (58%) de las razones méas valoradas para ir a un
concesionario son ‘“ver y tocar el modelo de interés a detalle” (31%), asi como que en el

concesionario se puede “comparar varios modelos y versiones” (27%).

Grafico 4.8.10 Valoracion del concesionario
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Elaboracion de los autores de esta tesis

En el gréafico 4.8.11, se puede ver que los momentos en que los encuestados visitan el
concesionario, son principalmente “cuando se tienen las primeras opciones elegidas” (42%) y

“cuando se va a decidir entre los modelos finales” (35%).

Grafico 4.8.11 Visita al concesionario
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Elaboracioén de los autores de esta tesis
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También se puede observar que la visita al concesionario juega un rol importante en el
proceso de decision de compra de un vehiculo, ya que un 72% toma su decision basada en la
visita al concesionario (ver gréafico 4.8.12)

Grafico 4.8.12 Relevancia del concesionario en la decision
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Los puntos de dolor de la visita a un concesionario (ver grafico 4.8.13), esta
principalmente el “no tener todos los modelos en exhibicion” (40%), seguido de “la ubicacién
no esta cerca de casa” (27%) y “demora en la atencion de los vendedores” (21%), estos factores

son dificilmente controlados por las concesionarias.
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Grafico 4.8.13 Factores menos valorados de concesionarios
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Evaluacion de concepto de plataforma de asesoria virtual para la compra de autos

Una vez presentado el modelo de servicio a los encuestados, se preguntd si
considerarian el utilizar la plataforma como medio para informarse (ver gréfico 4.8.14), donde
el 96% considera que si la utilizaria. También, de acuerdo con el gréafico 4.8.15, los encuestados
encuentran mas atractivo el uso de la plataforma, principalmente porque la plataforma puede
“absolver dudas especificas” (85%) y poder “comparar entre distintos modelos y marcas”
(83%), todo esto durante la misma asesoria, estas caracteristicas son las de mayor valoracién

ya que representan una alternativa de informacion integral y personalizada.
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Graéfico 4.8.14 Consideracion del uso de la plataforma

¢ Consideraria utilizar esta plataforma para buscar
informacion sobre los autos de tu interés?

H No
4.1%

95.9%

Elaboracion de los autores de esta tesis

Gréfico 4.8.15 Caracteristicas més atractivas de la plataforma

Caracteristicas que consideras mas atractivas en esta
posible plataforma digital

Absolver dudas especificas con el asesor 85%
especializado. °

Comparar entre modelos y marcas en una misma e
asesoria °

Agendar una cita en una fecha y hora que mas me 80%
convenga. °

Tener la facilidad y seguridad de conectarme desde mi 79%
casa u oficina. °

Poder ver a través de la videollamada las diferentes
versiones, colores u otro del auto en el que estoy 75%
interesado.
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Respecto a la utilizacion de la plataforma (ver grafico 4.8.16), el 50% considera que la
utilizara de una a tres veces, mientras que un 44% indico que la utilizaria de tres a cinco veces.



Graéfico 4.8.16 Veces que utilizaria la plataforma

Cuantas veces utilizarias la plataforma para
asesorarte durante el proceso de decisidon de
compra

49.7%

44.4%

5.9%

De 1 a 3 veces De 3 a 5 veces De 5 a mas veces

Elaboracion de los autores de esta tesis

Por otro lado, al preguntar sobre los motivos por las que no se consideraria el uso de la
plataforma es en primer lugar “prefiero ir a la tienda y ver los autos en fisico” con 74% mientras
que “creo que no me daran toda la informacion que necesito” y “No me genera confianza”
tienen 14% cada uno (ver gréafico 4.8.17).

Grafico 4.8.17 Motivos para no utilizar la plataforma
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Finalmente, en el grafico 4.8.18, se muestra que un 79% considera que la plataforma

podria reemplazar la etapa de investigacion para tomar la decision para la compra de un auto.

Gréfico 4.8.18 Plataforma digital y la investigacion
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Elaboracion de los autores de esta tesis

CAPITULO V. MODELO DE NEGOCIO

5.1.Modelo CANVAS

El modelo CANVAS aplicado al presente plan negocios, se detalla a continuacion
en sus nueve modulos:
e Segmentos de clientes
En este modelo de negocio hay dos segmentos a los que se debe atender con distinta
propuesta de valor, canal y relacion. Por un lado, estan los clientes, que son las marcas
automotrices que operan en el pais y que venden vehiculos livianos. Se define a los clientes
como las marcas automotrices ya que son las marcas quienes se encargan de desarrollar las
estrategias de marketing y publicidad para poder generar los prospectos de venta
correspondientes que seran atendidos por los concesionarios. No se consideran a los
concesionarios como los clientes de la plataforma ya que los concesionarios reciben los
leads, o prospectos de venta, a través de las marcas quienes los generan a través del

formulario de su pagina web.
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El otro segmento que atiende este modelo de negocios es el usuario que ingresan
para obtener asesoria, el publico objetivo son personas de la generacion Millennial entre 25
y 35 aflos que pertenecen al NSE AB y C y que viven en los distritos de Lima Moderna. Son
personas gque usan medios digitales como parte de su vida cotidiana, ademas de las redes
sociales, también usan los medios digitales para buscar informacidn con el objetivo de ser

eficientes al realizar compras complejas.

e Propuesta de Valor
Para los clientes, es brindarles un nuevo canal digital de contacto, como una vitrina
donde pueda mostrar los modelos que no puede mostrar en su tienda por falta de espacio y
como un medio para incrementar sus ventas.
Para los usuarios, es el acceso a la informacion en linea y el poder visualizar a detalle
los autos, ya que una persona especializada responde sus consultas y muestra todas las partes
de un auto en el que esté interesado, ademas tiene la opcion de comparar con otro modelo o

version, todo esto sin moverse del lugar donde se encuentre.

e Canales
El canal principal para clientes sera la plataforma digital y el Key Account Manager
que estara a cargo de su cuenta. Ademas, se contara con un perfil corporativo en LinkedIn.
Para los usuarios, el canal principal es la plataforma digital y como otro medio digital

se encuentra las redes sociales, como Facebook e Instagram.

e Relacion con clientes

Los clientes seran atendidos por un KAM, quien estara a cargo de mantener y
desarrollar la relacion con el cliente y quien vera dentro de la empresa todos los temas
relacionados con é€l, por ejemplo, que el envio de leads se de en linea o la coordinacion de
la firma de contrato de servicio.

La relacién con el usuario estd definida por su experiencia, para que refiera la
plataforma y el boca a boca genere alto trafico en la plataforma, para medir el resultado de
la experiencia, al culminar la asesoria se le realizara una encuesta NPS para conocer el nivel
de satisfaccion con el servicio recibido.

e Fuentes de ingresos
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Los clientes tendran la tarifa de $2,000 como fee fijo mensual y un fee variable de
$12 por lead derivado. Sin embargo, como se trata de un servicio nuevo en el mercado, se
ofrecerd un periodo de prueba de 2 meses sin costo por lead derivado, pero con un maximo
de 3 modelos por cliente.

Por el lado del usuario, el acceso al servicio de asesoria en la plataforma seré gratuito
e ilimitado.

Actividades clave
Las principales actividades para que el modelo de negocio funcione son:

- La venta del servicio a los clientes, actividad realizada por el KAM quien ofreceré el
servicio como un canal alternativo que contribuira a cumplir los objetivos de venta del
cliente. Asimismo, buscara escalar el negocio de cada cuenta con el apoyo y soporte de
la gerencia comercial y marketing.

- La programacion y desarrollo de la plataforma para cada cliente, actividad liderada por
el area de TI, pero que sera tercerizada con un desarrollador externo, por lo que su
eleccion debe ser una actividad diligente.

- Laasesoria via live streaming, dado que, es el principal servicio a los usuarios y por lo
que obtenemos los leads para los clientes, esta actividad es vital para la continuidad del
negocio y estara a cargo del Asesor Especializado, quien formara parte de la experiencia
que calificara el usuario al finalizar la asesoria.

- Finalmente, la generacion de trafico y leads es una actividad que requiere las acciones
del Plan de Marketing para lograrse con éxito.

Recursos clave

Los principales recursos para implementar este plan negocio son los recursos
tecnolégicos, humanos y fijos.

Los recursos tecnolégicos se refieren al software para el desarrollo de la plataforma,
el almacenamiento de informacion en la nube con capacidad de hasta 320 GB y la conexion
a internet con una velocidad de 500 Mbps.

Los recursos humanos son los asesores especializados que daran la informacion y

atenderan a los usuarios que ingresen a la plataforma, para ello deben contar con experiencia
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en asesoria o ventas de vehiculos livianos, asi mismo, debe saber manejar herramientas
digitales como smartphones y Ilamadas por videoconferencia.
Los recursos fijos son el local donde estara el showroom de autos, el cual debe tener

la capacidad de albergar todos los modelos que contrate el cliente.

Socios clave

Son los que van a permitir el éxito de la plataforma como modelo de negocio. En
primer lugar, tenemos al proveedor del servicio almacenamiento en la nube, seguido de la
empresa proveedora de internet, ambos son indispensables para el funcionamiento de la
plataforma. Asi como, el proveedor de desarrollo de la plataforma, quien haré el desarrollo

inicial y las gestiones cada vez que entre un cliente nuevo.

Estructura de costos

Los costos en los que se va incurrir la iniciar el negocio, son los de desarrollo
tecnoldgico de la plataforma, espacio y mobiliario en el que esté el alquiler del espacio y
amoblarlo para el showroom a manera de estudio de transmision y las oficinas
administrativas. La campafia de lanzamiento de la plataforma también es un costo inicial

que se debera realizar para generar trafico de usuarios.

Figura 5.1 Modelo Canvas del Plan de Negocio
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5.2. Objetivos estratégicos

e Cubrir los costos totales con los ingresos en el octavo o mes del primer afio de operacion.
e Captar 19.2% de las marcas de vehiculos livianos en el primer afio de operacion.

e Lograr que minimo el 90% de los clientes contrate el servicio de derivacion de leads,
después del mes de prueba gratuito.

5.3. Acciones futuras

Se considera que en el futuro la plataforma podria generar ingresos adicionales a través
de venta de espacios de publicidad, gestion de bases de datos, campafias de marketing directo
e incluso agendamiento de servicios post venta como mantenimientos, asistencia en taller, etc.

CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

6.1.0bjetivos de Marketing

Los objetivos de Marketing necesarios para generar el objetivo de ventas proyectado

son:

Obijetivos para clientes:

e Crear la necesidad del servicio a los encargados de marca/ventas de las empresas
automotrices.

e Cerrar la venta del servicio de plataforma virtual con 7 clientes en promedio en el primer
afio.
e Alcanzar ventas de $583k en el primer afio.

e Alcanzar ventas de $ 11,580K en 5 afios con 38 clientes en promedio en el quinto