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Resumen ejecutivo

El presente plan de negocio tiene como objetivo principal poder determinar la
viabilidad comercial, y economica para la implementacién de la plataforma virtual de
intercambio colaborativo de productos “Truequeando”, la cual ofrece la posibilidad de
poder contactar personas en Lima Metropolitana que deseen intercambiar productos que
ya no utilizan por algo que necesitan bajo un proceso seguro y confiables para ellos.

El modelo de negocio que se ha planteado surge como parte de solucion para el
presente problema que afrontan las personas respecto a la necesidad de espacio fisico
para el almacenamiento de productos u objetos en desuso, problemas de salud debido
al almacenamiento de estos productos y por ultimo disminuir el exceso de consumismo

que termina generando sobreendeudamiento bajo la presente coyuntura.

Truequeando funciona como un canal o intermediario que facilita la busqueda y
comunicacion entre personas que desean intercambiar productos que ya no utilizan por
algo gue necesitan, principalmente de las personas que radican en Lima Metropolitana
y pertenecen al segmento socioeconémico B y C. Para ello, se apalanca en el creciente
auge de la economia colaborativa y el creciente uso de los medios digitales.

Para sustentar el plan de negocios se realizaron una serie de investigaciones y
consultas a diversas fuentes con la finalidad de poder identificar los principales insights
de nuestros potenciales consumidores con el objetivo de poder segmentarlos. Posterior
aello, se llevd a cabo un perfilamiento de nuestro mercado objetivo teniendo en cuenta
patrones como nivel socioecondémico, distrito donde vive, edad, ingresos, intereses, uso

de las redes entre otros.

Es importante mencionar que, como resultado del estudio de mercado realizado,
la demanda potencial de las personas que les interesaria realizar intercambios de

productos representa un 89%, esto segun la encuesta realizada tanto de manera online



como de manera presencial mediante focus group. Asimismo, de la oferta potencial
antes mencionada, las personas interesadas en utilizar una plataforma web o aplicacion
para postear, buscar y coordinar el intercambio de sus productos tuvo una aceptacion
de 95%.

Para el desarrollo del analisis financiero del presente plan de negocios se ha
considerado que el aporte del capital total requerido sea financiado por los cuatro
integrantes en partes equitativas. Asimismo, la evaluacion financiera realizada se ha
Ilevado a cabo en moneda nacional bajo una ventana temporal de 5 afios y tomando en
consideracién en analisis de 3 posibles escenarios (pesimista, moderado y optimista).
Obteniendo como resultado final de este ultimo un VAN de S/. 359,704.06 y una TIR

de 90% considerando una tasa de descuento del 20%.

Por ultimo, se puede concluir que luego de realizar la evaluacién econémica y
financiera del modelo de negocios planteado, este cumple tanto con el objetivo general
como con los especifico lo que permitié demostrar la viabilidad comercial del mismo.

Es por ello que se recomienda su puesta en marcha.

xi



CAPITULO I. Introduccion
1.1 Origen y antecedentes

En la actualidad nos encontramos en una etapa de crecimiento tecnoldgico y de cambio
de patrones de comunicacion desde la aparicion de los dispositivos moviles inteligentes que
nos permiten estar conectados desde cualquier punto geografico y a cualquier hora.

El exponencial incremento de la oferta de proveedores equipos moéviles en el mercado
tecnoldgico global ha hecho posible que estos se puedan estar al alcance de la gran mayoria
de personas. Asimismo, como consecuencia de ello, se han originado una gran variedad de
aplicaciones enfocadas en brindar todo tipo de servicios desde compras, aprendizaje, redes
sociales, juegos entre otras, en respuesta a las posibles necesidades que puedan presentar los
usuarios de estas.

Tomando como punto de partida la facilidad de conexion para el consumo de servicios
y los patrones de comportamiento de los Millennials en el Perd, donde se puede observar un
alto nivel de consumismo, un creciente interés por temas de salud y conciencia ambiental se
ha decidido plantear y desarrollar el presente plan de negocio, que consiste en una plataforma
de intercambio colaborativo de productos de segunda mano denominado
“TRUEQUEANDO”.

La plataforma de intercambios “TRUEQUEANDO” tiene principal caracteristica poder
establecer una coincidencia, o “MATCH entre usuarios, esto con la finalidad de posibilitar
que se lleve a cabo el intercambio de producto satisfaciendo asi una necesidad sin tener que

realizar un pago por el nuevo producto obtenido.

1.2 Planteamiento del problema

El mercado de productos de segunda mano se encuentra en pleno crecimiento, impulsado
entre otros factores por la reciente crisis economica y el desempleo que estd originado
principalmente por la pandemia. Asimismo, existe un cambio en la manera de pensar de los
consumidores orientados a un consumo sostenible y la reduccion del impacto en el

ecosistema.



En el Per este proceso se ha llevado a cabo de manera mas pausada, ya que, siempre ha

existido una cultura orientada a la compra y venta de productos de segunda mano. Sin

embargo, como consecuencia de las facilidades proporcionadas por la internet han surgido

nuevas oportunidades para desarrollar modelos de negocios disruptivos que permitan

cambiar los procesos tradicionales para la adquisicion de productos. Esto sumado a que en

Sudamérica el PerG es uno de los paises con mayor penetracién en comercio movil, termina

brindando las circunstancias apropiadas para el desarrollo de este plan de negocio.

Hemos identificado 4 principales necesidades o carencias en el mercado de la economia

colaborativa como es el trueque:

Dificultad para contactar personas con intereses en el intercambio de productos de
segunda mano: La problematica actual del sistema de intercambio o trueque en el
mercado de lima metropolitana se presenta con la dificultad de poder contactar
personas con productos de segunda mano que puedan ser ofrecidas y adquiridas de
manera agil. Por esta razon, sélo realizando una adecuada prospeccion se dispondra
de las personas ideales a las que podamos ofrecer sus productos con mas garantias
de éxito.

La necesidad de espacio fisico que exige el almacenamiento de productos o cosas
en desuso: Debido al exponencial crecimiento poblacional, el movimiento
migratorio interno hacia las grandes ciudades, el aumento del precio por metro
cuadrado de las viviendas (casas), se esta modificando la demanda de viviendas
hacia un crecimiento en vertical, la cual optan por viviendas en departamentos para
parejas y familias, generando con el tiempo insuficientes espacios adquiridos, para
logar el almacenamiento de articulos o materiales fuera de uso

Problemas de salud como estrés, alergias y virus que se alojan en objetos y ropas
almacenadas: Adquirir objetos y almacenarlos en cantidades excesivas genera un
desorden gradual en los espacios habitables, esta dificultad para desecharlos suelen
ser signos y sintomas del trastorno de acumulacion compulsiva, lo que conlleva a
propiciar condiciones insalubres en dichas viviendas y que ponen en riesgo la salud

de la persona.

Sobreendeudamiento por el alto indice del desempleo generado por la pandemia: La

dramaética situacion sanitaria por el COVID-19 esta acelerando el desarrollo del comercio y



las transacciones electronicas aun con una caida de 48% del desempleo en lima, lo que hace

que el porcentaje de gasto en consumo que se realiza con tarjeta de crédito crezca

significativamente en la cuarentena, llegando a 50%. Esto sera insostenible en un corto a

mediano plazo y buscar otras formas de obtener productos sin incurrir en el uso de la tarjeta

de crédito seria una gran alternativa para frenar el endeudamiento.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general.

Evaluar la viabilidad econdmica de la implementacién y produccion de una plataforma

virtual que gestione el intercambio de productos y servicios mediante la evaluacion de las

necesidades y preferencias de los usuarios.

1.3.2 Objetivos especificos.

Realizar el analisis del mercado cualitativo y cuantitativo que permita
determinar la potencial demanda que requiera el servicio de intercambio de
productos.

Identificar los principales factores clave para el desarrollo de nuestro modelo
de negocio.

Disefar un plan de marketing orientado al precio, promocion, plazay producto
que permita lograr los ingresos proyectados del modelo de negocio propuesto.
Realizar un plan operativo que permita identificar todas las acciones
necesarias para la prestacion de servicios de intercambio de productos.
Identificar los riesgos asociados a la ejecucion del plan de negocios planteado.
Determinar la rentabilidad del modelo de negocio propuesto en base a los

indicadores financieros.

1.4 Justificacion del proyecto

La manera tradicional para alquilar, compartir, vender e intercambiar bienes y

servicios a sufrido una transformacion a raiz de las facilidades de conexién y acceso a la

informacién brindada por los avances de las tecnologias y comunicaciones, lo cual ha



permitido el desarrollo del llamado consumo o economia colaborativa. Dicho modelo
econdmico ha logrado generar alrededor de 3.3 billones de ddlares a nivel mundial hasta la
actualidad, cifra que resulta ser equivalente al PBI de Alemania (Rifkin, 2014)

Asimismo, durante lapso del 2000 al 2015 se ha contabilizado a nivel mundial cerca de
25.972 millones de ddlares en inversiones relacionadas con esta economia, ya que los
modelos de negocio asociados bajo este concepto generaron 1.820 millones de dolares en el
2013, 8.489 millones en el 2014 y 12.890 millon solamente en los nueve primeros meses en
2015. (Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, 2016)

Segun indica el estudio realizado por el Banco Interamericano de Desarrollo (Banco
Interamericano de Desarrollo , 2016), Peru ocupa cuarto lugar dentro de los paises con mas
startups colaborativas en América Latina siendo, la principal y mas efectiva manifestacion,
la economia de alquiler seguida por el intercambio y venta de productos de segunda mano,
como es el caso de la empresa Telefénica que, mediante su fundacién, muestra los beneficios
e incentiva a realizar actividades de intercambio de productos entre empresas.

Asimismo, han surgido comunidades en redes sociales, foros y ferias donde se suman
grupos de personas con la intencién de intercambiar productos que ya no son de utilidad pero
que podrian ser de utilidad para otras personas, esto permite dar una segunda vida a dichos
objetos o productos.

En conclusidn, el modelo de negocio propuesto permitira facilitar la comunicacion entre
aquellas personas que busquen realizar intercambio de producto mediante un medio virtual
seguro, que permita optimizar el tiempo de coordinaciones, genere satisfaccion en los
usuarios y contribuya a la idea de un entorno colaborativo que sea amigable con el medio

ambiente.

1.5 Alcance del proyecto

El presente proyecto contempla la propuesta y desarrollo de un plan de negocio el cual
llamaremos “Truequeando” que tiene como fin mejorar las interacciones entre personas que
deseen intercambiar productos u objetos de segunda mano, a través de una aplicacion digital

(APP ) propuesta.



En cuanto a las etapas fundamentales para la creacion de la aplicacion digital, nosotros

solo realizaremos 3 de las 4 etapas presentadas a continuacion:

e Disefio y Requisitos. - en esta etapa se procede con el analisis de los conceptos,
propuestas de las funcionalidades y usabilidad de la aplicacién, lo cual tiene como
como resultado en la esquematizacion y los criterios de aceptacion del disefio.

e Experiencia del usuario. - durante esta etapa se definiran los flujos del proceso, el
contenido para los usuarios y las interacciones de la aplicacion que tendrd como
resultado: las maquetas y los prototipos de cada vista dentro de la aplicacion.

e Disefio Grafico. — En esta etapa, las maquetas y los prototipos son entregados al
disefiador grafico, quien sera responsable de la creacion de cada vista que formara
parte del flujo de la aplicacion teniendo como resultado: Los productos minimos
viables y las guias con los estilos.

e Desarrollo. - Es la programacion e ingreso de cddigo en la aplicacion. Esta etapa no

la contemplaremos para la presentacion y sustentacion de la Tesis.

El presente proyecto seré conceptualizado y desarrollado por los integrantes del equipo
de investigacion, para los efectos, denominados tesistas. Cabe destacar que entre los objetivos
que pretenden alcanzar, es la aprobacién del trabajo por parte del jurado evaluador y, por
ende, concebir un modelo de negocio atractivo para ser puesto en marcha dentro del mercado

peruano.



CAPITULO II. Modelo de negocios

El Lean Canvas es una metodologia creada por Ash Maurya como consecuencia de

combinar el Business Model Canvas propuesto por Alexander Osterwalder y la metodologia

Lean Startup propuesta por Eric Ries.

La metodologia Lean permite lograr el disefio de modelos de negocio de manera méas

agil con un enfoque en identificar los problemas potenciales presentes en el mercado y en

base a ello proponer una solucion que no solo resuelva dicho problema sino también satisfaga

las necesidades de los clientes.

Mapa de Empatia

Para el inicio de la evaluacion tomaremos de ejemplo a la persona que tenemos

en mente, le llamaremos Milko, quien sera nuestra referencia de un potencial cliente

Milko tiene 29 afios, soltero, vive en un departamento mediano y su funcion

principal en su centro de labores es identificar patrones de comportamiento de los

clientes de Entel. Le gusta realizar compras online por medio de aplicaciones moviles

y en su tiempo libre se dedica al deporte y leer sobre nuevas tendencias tecnoldgicas.

¢ Qué piensa y siente?

Milko es una persona abierta a adoptar nuevas tecnologias y productos.

Piensa que las aplicaciones moviles son confiables.

Le gusta realizar compras fisicas o virtuales aprovechando las ofertas.

Cuenta con tiempo limitado debido a que constantemente se encuentra
trabajando.

Tiene dificultad para desplazarse grandes distancias debido a factores externos,
por ejemplo, el tréfico.

Prioriza el ahorro de dinero.

Siente que ha comprado objetos que ahora ya no usa.

¢Que ve?

Sus amigos compran constantemente productos online que en corto o mediano

plazo quedan en sin uso.



e Las ofertas no siempre aplican a sus intereses actuales.
¢ No siempre puede encontrar lo que necesita en los canales existentes.
e Toma en consideracion los comentarios de las personas que realizan compras

online.

¢ Qué oye?

e Existe incertidumbre politica.

e Existe un alto numero de personas desempleadas o que se les disminuyo el
sueldo.

e El precio de los productos ha subido.

e Sus amigos comentan que es mas sencillo comprar por canales digitales.

e Es importante cumplir con las medidas de prevencion dispuestas por el gobierno
contra el covid-19.

e Sus amigos comentan que tienen cosas que no usan y que les quitan espacio en

casa

¢ Qué dice y hace?
e Postea fotos cada vez que adquiere un producto nuevo
e Se encuentra interesado en leyes y politicas a favor del medio ambiente.
e Participa en grupos y redes sociales comentando sobre su experiencia con los
productos.
e Busca conocer personas con sus mismos intereses.
e Busca ofertas constantemente.

e Compara productos y precios.

¢ Qué dolores, miedos, frustraciones y obstaculos enfrenta?
e No siempre cuenta con el dinero necesario para adquirir lo que necesita.
e Cuenta con un espacio limitado en casa.
e Perder el tiempo en acciones que no sean productivas o que consideran

innecesarias



Tiene miedo a que sus pertenencias se deterioren o dejen de funcionar.

No poder recuperar u obtener beneficios por productos que aun tienen un valor
economico en el mercado.

Esperar grandes periodos de tiempo para obtener el producto que desea.

Contraer enfermedades o alergias

¢ Qué le motiva?

Ahorro de dinero.

El ahorro de tiempo y no tener que desplazarse de un lugar a otro para obtener lo
gue necesita.

Obtener un beneficio a cambio de un producto que ya no usa.

Ampliar su red de contactos.

Encontrar productos exclusivos.

Generar un impacto positivo en la sociedad.

Aprovechar mejor el espacio que dispone en su vivienda

Al finalizar el mapa de empatia (ver anexo VII) se ha podido obtener un

conocimiento més profundo del cliente en relacion con su entorno, motivaciones,

dolores o preocupaciones y su comportamiento. ES con este conocimiento que, se

procede a definir qué propuesta de valor espera el cliente que se le brinde en relacion

con sus preocupaciones, los canales de comunicacién o distribucion mediante los

cuales se hara contacto con él, que relacion o branding se debe brindar para que el

cliente se sienta identificado con la marca y finalmente ir definiendo las posibles

soluciones que puede abordar nuestro modelo de negocio para satisfacer sus

necesidades.

2.1 Lienzo Propuesta de Valor

Segmento de clientes

Una vez realizado el mapa de empatia es posible hacer el analisis de las

necesidades del cliente y, en base a estas, determinar el problema real de estos. Es asi



que con la informacion recabada procedemos a plantear la problematica detallada en
los siguientes puntos:
Necesidad de espacio fisico que exige el almacenamiento de productos en desuso
Problemas de salud como estrés, alergias o incluso posibles virus que se alojan en
objetos y ropas almacenadas.
Sobreendeudamiento por el alto indice del desempleo generado por la pandemia.
No poder obtener un beneficio sobre aquellos productos que no utilizan y que pueden
deteriorarse o perder valor por su desuso.

Del mismo modo, se determinaron las ganancias o beneficios que los usuarios de

la plataforma buscarian. Los cuales contemplan los requisitos minimos que debemos

abordar en nuestra solucion, los beneficios que reales que se le brindaré al cliente, los

beneficios deseados que no necesariamente seran brindados pero que se deben tomar

en consideracion y por ultimo los beneficios inesperados que son aquellos que no son

esperados por el cliente pero que podrian mapearse para versiones futuras. Estos

beneficios seran detallados a continuacion:

Ahorro de tiempo a los usuarios para sus intercambios.
Seguridad y confianza al momento de intercambiar productos
Comunicacién entre usuarios mediante un chat en tiempo real
Delivery para productos intercambiados
Busqueda predictiva
Finalmente, al conocer las principales preocupaciones o dolores de los clientes

en base a sus vivencias o posibles experiencias, esto permite identificar que

funcionalidades o servicio no aportarian valor o son mal percibidos por los mismos, los

riesgos asociados a estas preocupaciones y los obstaculos a los que hace frente. Estos

dolores se detallan a continuacion:

Limitacion de espacio para almacenar objetos.
Sobreendeudamiento.
Necesidad de desplazarse largas distancias y perder tiempo en la bdsqueda de

productos.



e Estafas online.

e Enfermedades o alergias por guardar objetos durante largo tiempo.

Mapa de valor
Una vez identificado el problema que debemos atacar, el siguiente paso a realizar

es plantear las posibles soluciones que puedan satisfacer a nuestro segmento de
clientes. Para ello, a continuacion, se procede a elaborar nuestra propuesta de valor
iniciando por indicar que productos o servicios son los que se ofrecen y que se detallan
a continuacion:

e Plataforma digital de intercambio de productos de segunda mano.

e Geolocalizacion que permita brindar posibles productos de interés.

e Match interactivo entre lo que se tiene y se desea.

e Encuestas de satisfaccion del servicio y entre usuarios.

e Seguridad y confianza al momento de realizar el intercambio.

e Soporte mediante diversos medios 24x7.

Como segundo paso, es necesario describir como nuestros productos alivian los
problemas o necesidades de los clientes, para ello es importante comentar que no es
necesario abordar todos los problemas identificados, pero si en los méaximos posibles
y tratar de resolverlos. Estos seran detallados en las siguientes lineas:

e Recibir productos sin ninguna transaccion monetaria

e Pertenecer a un grupo de personas con intereses similares
e Recibir productos en casa

e Ahorro de dinero por el rehuso de objetos

e Despejar espacio necesario en el hogar

Finalmente, se debe detallar como los productos o servicios que van a ser
ofrecidos produciran satisfaccion o alegria a nuestros clientes y que seran mencionados
a continuacion:
e Creacion de comunidades de intercambio.

e Disminuir el tiempo para encontrar un producto a intercambiar.
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e Alianzas estratégicas con empresas de delivery.

e Puntuacion entre usuarios al realizar el intercambio.

Con todo lo mencionado y desarrollado anteriormente se tiene como resultado
una primera version del Value Proposition Canvas que posteriormente tendrd que ser

validada y ajustada segun se requiera.

Pruebas de validacion de propuesta
Al haber concluido con la definicion de la propuesta de valor y la solucién
planteada por nuestro modelo de negocio, acorde a los problemas identificados de los
clientes, es momento de aplicar una serie de experimentos que permitan medir y
aprender de las respuestas que se obtengan para mejorar o ajustar el producto o servicio
final que se ofrece. Para ello se han realizado tres iteraciones, las cuales seran
detalladas a continuacion.

Primera lteracion
e ldea de negocio

Se plantea desarrollar una plataforma que permita publicar objetos que ya no son
utilizados por las personas y que pueden ser cambiados por otros de mas interés sin
necesidad de contar con dinero.

e Generacion de valor

En relacion con los clientes, contar con una plataforma segura y confiable que
les permita contactar con personas que compartan su interés por el intercambio de
productos. Para ello podran subir fotos, videos y una descripcion de los productos que
ofrecen. Adicionalmente conversar entre usuarios para poder coordinar detalles del

intercambio.

e Procedimiento

Se procedio con el lanzamiento de una landing page con la finalidad de difundir
la plataforma y su posterior difusion mediante redes sociales como Facebook e

Instagram. Sin embargo, durante el periodo de prueba de interés no se obtuvo los
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resultados esperados ya que solo un limitado nimero de personas se encontraron

interesados debido a que la plataforma era muy similar a otras ya existentes.

e Experiencia

Por el lado de los usuarios, no se pudo lograr captar la atencién del publico
esperado debido a que no se logré mostrar un diferenciador significativo sobre las webs
actuales, lo cual resulto no ser lo suficientemente atractivo para los socios estratégicos
de delivery. Por ello, se ha tomado este aspecto como relevante para ser trabajado y
mejorado en nuestra siguiente iteracion para poder generar un mayor interés y trafico

en nuestra plataforma.

Segunda Iteracion
e Idea de negocio

Tomando como referencia la experiencia de la primera iteracion, se mejoro la
propuesta de valor ofrecida inicialmente agregando la funcionalidad de contar con
sugerencias proactivas de objetos disponibles para cambios en base la ubicacién de
cada usuario. Asimismo, se mostrara tres opciones de usuarios que deseen adquirir el

producto que se ofrece.

e Generacion de valor

Al poder contar con sugerencias proactivas de aquellos usuarios ofrecen el
producto que se desea obtener, se reduce el tiempo de espera promedio de intercambio.
lo cual es un diferenciador potente frente a los competidores actuales en el mercado.
Del mismo modo, en caso no se pueda obtener el producto que se desea también se
brinda la posibilidad de conocer que los productos ofrecidos méas proximos en base a
nuestra ubicacion y opciones de interés.

En relacion a los socios estratégicos encargados del delivery, tendran la
posibilidad de obtener un mayor nimero de solicitudes de servicio y lograr un mejor
posicionamiento de su marca. A cambio ello, brindar descuentos exclusivos para los

usuarios de la plataforma Truequeando.
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e Procedimiento

Se procedio con la actualizacion del landing page agregando la informacion
referente a las nuevas funcionalidades ofrecidas, lo cual generé un mayor nimero de
personas interesados en recibir informacidn sobre la plataforma en comparacién con lo
obtenido en la iteracion anterior. Sin embargo, aun no se llegaba a captar el interés del
publico esperado.

Del mismo modo, para ayudar a la familiarizacion de los usuarios con la
plataforma se crearon Mockups que permitan conocer que tan amigable e intuitiva es
la interfaz de usuario. En ese sentido, no se encontré un indicar favorable debido a que
el flujo del proceso no era claro y ademas el disefio de la interfaz no era lo suficiente

atractiva para el usuario.

e Experiencia

Por el lado de los socios estratégicos de delivery se encontraron interesados en
brindar sus servicios por medio de la plataforma Truequeando ya que esto les permitiria
generar mas ingresos por servicio.

En relacion con los usuarios, se logré generar un mayor interés tomando como
palanca las nuevas funcionalidades que enfocadas en la necesidad de disminuir el
tiempo necesario para poder obtener los productos que desean y poder recibir el mismo
desde la comodidad de su casa para aquellos que opten por contratar el servicio de
delivery. Sin embargo, existia un temor referente a que el producto no cumpla con las

expectativas del usuario en base a las especificaciones brindadas por su contraparte.

Tercera Iteracion

e ldea de negocio

De acuerdo con lo aprendido en la segunda iteracion, la aplicacion debe
brindarles la confianza y seguridad a los usuarios de que los productos que recibiran se
encontraran en buen estado y funcionando. En ese sentido, se habilitara la opcion de

poder subir videos donde se muestre el funcionamiento de lo que se desea intercambiar
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y al mismo tiempo los usuarios podran mostrar en vivo el producto y responder dudas
que se tuvieran acerca del mismo con ayuda del chat en vivo.
Asimismo, se habilita la opcion de calificar a los usuarios con los que se realizo

el intercambio, lo cual le brinda un nivel de confianza elevado dentro de la plataforma.

e Generacion de valor

Los usuarios podran tener la seguridad de que los objetos que adquieran al
realizar el intercambio se encuentran en perfectas condiciones para su uso. Asimismo,
contar con la opcién de poder chatear con otros usuarios y conocer el nivel de confianza
que estos poseen en base a la puntuacion o calificacién que presentan dentro de la
plataforma.

Adicional a ello se agrega juegos basicos que permitan captar el interés de los
usuarios por determinadas marcas con ayuda de publicidad. De esta manera, podran
ganar acumular Intis 0 monedas de trueque que son necesarias para realizar el trueque

0 que pueden gastarlas posicionando mejor su producto en la plataforma.

e Procedimiento

Se agregd la nueva informacién correspondiente a las nuevas funcionalidades en
el landing page para conocer la reaccion de los usuarios teniendo como consecuencia
una mayor cantidad de vistas y reacciones de “Me gusta” o incluso compartir en
Instagram y Facebook.

Por el lado de los Mockups se consiguid tener una mayor dindmica en la
navegacion y los juegos planteados eran intuitivos y llamativos generando una buena
acogida por parte de los usuarios que interactuaron con los mismos. Asimismo, el
modelo de ingresos por publicidad y para poder obtener un Inti 0 moneda de trueques
quedo establecido claramente y validado en el proceso.

Finalmente, la version final del VValue Proposition Canvas luego de ser validada

y ajustada segun se requiera. (ver anexo VIII)
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2.2 Modelo Lean Canvas

2.2.1 Problema

Debido a las restricciones de la actividad econdmica impuesta por el estado de

emergencia, frente a la pandemia, el mercado peruano se ha direccionado a las compras

online y los delivery a pesar de que méas de 2 millones personas perdieron su empleo y la

economia global sigue en caida.

La busqueda de nuevas opciones a través del ecommerce cémo lo es Market Place en

Facebook, OLX y mercado libre ha podido brindar la oportunidad a que comerciantes

informales y personas en general ofrecen y adquieran productos nuevos o de segundo uso.

El mercado de segunda mano esté en pleno crecimiento, debido a la creciente necesidad

de consumo de productos de estacidn, juegos y ocio. También es importante mencionar que

existe un cambio de mentalidad en los consumidores hacia un consumo sostenible y el

cuidado del ecosistema.

Tabla 1.

Porcentaje de Comprobadores Moviles

Comprobadores Mdviles
Argentina 25%
Chile 20%
Colombia 44%
México 30%
Peru 57%

Fuente: Choque (2019)

En el mercado peruano se han inidentificado 4 principales necesidades no atendidas en

cuanto a la economia alternativa y colaborativa como lo es el trueque:

e Dificultad para contactar personas con intereses en el intercambio de productos de

segunda mano.

e la necesidad de espacios fisicos que se requieren para el almacenamiento de objetos

0 productos en desuso.
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e Problemas de salud como estrés, alergias y virus que se alojan en objetos y ropas
almacenadas.
e Sobreendeudamiento por el alto indice del desempleo generado por la pandemia.

2.2.2 Oferta de valor Unica
Llegar a cubrir la necesidad de un objeto o producto especifico sin pago monetario por

la obtencion de este y todo de forma agil, sencilla'y con inmediatez.

2.2.3 Segmento de clientes
Teniendo como guia algunas referencias y estadisticas de consumo, asi como las
costumbres y habitos del publico que tomaremos como early adopter en el Perd, 7 820 000
personas son millennials segun Datum internacional; es decir 1 de cada 4 peruanos tiene entre
20 a 35 afios en los sectores socioecondémico B y C. De todo este nimero de personas el 33%
no laboran, el 51% laboran y el 11% estudian y laboran. En cuanto a sus ingresos: el 41%
afirma recibir un salario bajo, el 56% un salario medio y el 3% un salario alto. Ademas, el
45% no tiene costumbre de ahorrar, frente a un 55% que si lo hace. (Villanueva & Fowks,
2017).
o Redes sociales
El porcentaje de millennials que usan Facebook en nuestro pais es de 99%, YouTube
81%, Instagram 60% y Twitter 40%. En cuanto a suscripciones, el 22% estan registrados en
Netflix y un 22% en Spotify. Las APP’s mas usadas son WhatsApp con 90% y Google maps
con 48% (Villanueva & Fowks, 2017).

o Valores de marca

La generacion millennials asegura que, para adquirir un bien o servicio, los valores que
consideran son: calidad, confiable, innovacién, popular, precios bajos, diferente o
exclusividad.

En base a estos datos estadisticos nuestro mercado objetivo sera “Millennials” de 18 a

35 arios que residan en lima metropolitana (OCDE, 2016).
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Lima Metropolitana: Poblacién por segmento de edad 2017

Edades | N°de habitantes Habitantes en Lima Metropolitana
0-5afios 3,000,000.00
954,500.00
2,500,000.00
6-12 afios
1,106,500.00
2,000,000.00
13-17 afios
838,400.00|1,500,000.00
18 - 42 afios
1,326,500.00 1,000,000.00
25 -39 aflos 500,000.00
B 2,492,300.00
0.00
10 - 55 afios 0-5 . s 15 2 . .
1,966,600.00 o ° e ¢ : o o
56 - + afios aftos afios afios affos affos
15824 4NN NN

Figura 1. Poblacion por segmento de lima
Fuente: Perd Poblacion (2019)

2.2.4 Canales

La APP “TRUEQUEANDO” esta disponible para multiples plataformas (Android, 10S,
Windows) podran descargar gratis por Google Play o App store. Publicidad efectiva a través
de Google Adwords y Facebook. también atencion al usuario por canal de telefonia y correo
con la finalidad de ayudar a resolver incidencias, preguntas e inconvenientes.

2.2.5 Ventaja diferencial

Brindar la basqueda predictiva de productos de acuerdo con las necesidades y Mapa de
los trueques para alcanzar el producto requerido (aumento de posibilidades).

2.2.6 Solucion

Los usuarios eligen objetos o productos de acuerdo con sus necesidades o preferencias
y ofrecen aquellos que ya no usan hasta que se establece una coincidencia o “match” para
hacer efectivo dicho intercambio. Los productos u objetos son mapeados de acuerdo con las
preferencias del usuario, porcentaje de posibilidad de intercambio y cercania fisica de los
usuarios esto mediante geolocalizacion.

Favoreciendo el consumo colaborativo de proximidad y reduciendo la necesidad de

grandes desplazamientos.

2.2.7 Métricas clave

e Usuarios activos x dia y mensuales (MAU, DAU)
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e Uso de la APP (determinar en qué pantalla con frecuencia se da un abandono de
usuarios)

e Laretencion de usuarios (% de usuarios que retornan a la APP luego de una primera
visita.)

e El costo de adquirir un cliente (CAC)

e El Ingreso promedio por cliente (ARPU)

e Puntuacion por nimero de intercambios exitosos.

2.2.8 Costos
Estimamos que en el desarrollo e implementacion de nuestro plan de negocio
“TRUEQUEANDO” tendra costos en cuanto a:
e Disefio y desarrollo de la APP
e Arquitectura Cloud y AWS
e Licenciamientos
e Analista de soporte y mantenimiento

e Costos de publicidad a lo largo del periodo de 5 afios.

2.2.9 Ingresos

e Version Free. - Este tipo de suscripcion permitird hacer publicaciones de productos,
realizar basqueda por categorias, visualizar productos ofertados y aceptar un trueque
para posteriormente hacer recojo y entrega de producto en forma fisica presencial.

e Recarga del INTI. - Es la moneda virtual que permite habilitar funcionalidades
adicionales como busqueda predictiva, vista de mapa de circuito de trueque para llegar
a un producto de mayor valor y acceso al delivery desde nuestra misma APP.

e Delivery. — Esta opcion nos retribuird una comision por cada delivery aprobado que
realice el cliente desde nuestra APP y tendria un costo de médico de 1 nuevo sol. Cabe
resaltar que nuestra aplicacion se comunicay envia la transaccion con la informacion del

cliente a las aplicaciones de Delivery mediante una API.
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Tabla 2.
Esquema de Ingresos

Esquema de Ingresos Ingresos (S/.)
FREE 0.00
INTI 3.50

Comisidn x Delivery 1.00

Fuente: (Elaboracion propia 2020)
La estrategia es obtener el mayor numero posible de usuarios para después

monetizarlos, es un objetivo a largo plazo percibir ingresos por publicidad de terceos, esto a

través de la plataforma de Google ADMOB.
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Tabla 3.
Modelo de Negocio

?

¢ Dificultad para contactar

Problema

personas con intereses en el
intercambio de productos de
segunda mano.

e La necesidad de espacio
fisico que exige el
almacenamiento de
productos o cosas en desuso.

e Problemas de salud como
estrés, alergias y virus que
se alojan en objetos y ropas
almacenadas

o Sobreendeudamiento por el
alto indice del desempleo
generado por la pandemia.

Solucién

e Un modelo de trueque de objetos donde
los usuarios eligen productos de acuerdo
con su necesidad y ofertan productos de su
propiedad que ya no necesitan. Se

establece una coincidencia, o ‘match’.

e Usuarios activos mensuales y anuales.

Meétricas Clave

e Uso de la aplicacion (en qué pantalla
perdemos la mayoria de los usuarios).

e Retencion (porcentaje de usuarios que
vuelven a la APP después de su primera
visita.).

e Coste de adquisicion del cliente (CAC).

e Puntuacion al usuario por numero de
intercambios.

e Ranking de transaccion por tipo de

producto

Oferta de Valor Unica

® Brindar una comunidad
especializada en el
intercambio de productos
de uso circular o de
segunda mano.

Ventaja Diferencial

« Busqueda predictiva de productos
de acuerdo a las necesidades y
Mapa de trueques para alcanzar el
producto requerido (aumento de
posibilidades).

@

e Plataformas Android e iOS.

Canales

o Publicidad efectiva en Google
Adwords y Facebook

o Atencion via telefonica, correos
electronico y chatbot de atencion

al

L

Segmento de
Cliente

® Nuestro mercado
objetivo son los
Millennials  de
18 a 35 afios de
clase social B y
C que residan en
lima

metropolitana.

20



Gastos

¢ Desarrollo e implementacion
de la APP, servicio de
alojamiento AWS.

e Marketing y posicionamiento
de marca.

o Mantenimiento y sueldo.

Ingresos
e Ingresos por recarga de moneda virtual “INTI”
o ADMOB ingreso monetario de terneros para publicidad dentro de nuestra aplicacién.

o Comisién por Delivery

Fuente: (Elaboracion propia 2020)
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CAPITULDO III. Plan estratégico
3.1 Analisis externo estratégico

3.1.1 Fuerzas economicas.

Los indices del crecimiento en los distintos hemisferios del planeta, segin fuentes del
banco mundial, estd proyectado en un -4.9% para este afio 2020(Fondo monetario
Internacional, 2020) y que la actividad econdmica ira decreciendo hasta agosto del afio 2020,
para luego empezar un crecimiento lento y progresivo acorde a la reactivacion de los
diferentes sectores econdmicos. Ademas, se observa que la inversion privada se vea afectada
a medida que diferentes empresas no realicen los gastos de capital a causa de la situacion
actual y que las leyes o politicas de diferentes estados compensen en parte el bajo consumo

en la demanda en el pais.

ESTADOS UNIDOS ZONA DEL EURO

4.5 ORIENTE MEDIO
23 6.0 Y ASIA CENTRAL ASJA EMERGENTE

Y EN DESARROLLO
-8.0

13
!ﬂ -10.2 1.0 3.3 7.4
== -4.7
AMERICA LATINA

2019 i 2021
Y EL CARIBE

3.7 AFRICA SUBSAHARIANA

0.1 -9.4 3.1 3.4

v
-3.2

2019 (20200 2021

(crecimiento del PIB real, variacién porcentual)

Figura 2. Indices de crecimiento de los diferentes hemisferios del planeta
Fuente: Fondo Monetario Internacional (2019)

Entre los elementos mas importantes que golpean a las economias de los diferentes
paises se identifican los siguientes factores: duracion de la pandemia, los confinamientos
necesarios, el distanciamiento social voluntario que afecta al gasto, la capacidad de los
trabajadores desplazados para obtener empleo en distintos sectores y, finalmente, el cierre de
empresas y salida de trabajadores (fuerza laboral) que podrian dificultar la recuperacion de

la actividad una vez superada la pandemia (Fondo Monetario Internacional, 2019).
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Por otro lado, entre otros datos econdmicos se prevé que EE. UU. se contraerd un 6,1%
por las perturbaciones vinculadas con las medidas para controlar la pandemia. La zona del
euro, se estima que el producto caera un 9,1 % en 2020 debido a las graves repercusiones que
los brotes generalizados tuvieron sobre la actividad. Paralelamente, en América Latina, se
proyecta que las dos economias més grandes, Brasil y México, sufran contracciones de 9,1%
y 10,5%, respectivamente, en 2020. EI organismo internacional prevé que el PBI del Peru
caerd 12% a finales del 2020, un resultado que contrasta con el calculo de crecimiento de
3.2% que tenia el fondo monetario internacional en enero pasado antes de la pandemia. A
pesar de ello, el banco mundial estima que la economia peruana mostrara un repunte en el
2021 con un crecimiento de 7%. Entre las actividades econémicas que viene siendo una
practica de los pobladores es el trueque. Una parte fundamental para que se requiere para
convivir con la economia de mercado es adoptar y diversos mecanismos, otro es el capital
social que posee el campesinado, por ellos sigue siendo la tierra y el trabajo familiar los ejes

fundamentales para la permanencia de la economia ancestral.

Entre los elementos mas importantes que golpean a las economias de los diferentes
paises se identifican los siguientes factores: tiempo que tomara el desarrollo de una cura para
la pandemia , el confinamiento de las personas en sus hogares, el distanciamiento social del
individuo, el incremento del desempleo en las regiones y, finalmente, el cierre de empresas
por insolvencia econdémicay despidos de trabajadores que dificulta el dinamismo econémico

en los mercados laborales.(fuente: Fondo Monetario Internacional | Junio)

Por otro lado, entre otros datos econdmicos se prevé que EE. UU. se reducira el PBI en
un 6,1% por las medidas para controlar la pandemia. La zona de Europa estima que su PBI
va a disminuiraun 9,1 % al término del 2020. Paralelamente, en América Latina, se proyecta
que dos de los paises méas grandes de la region, Brasil y Mexico, se van a contraer hasta un
9,1% 'y 10,5%, respectivamente, en 2020(Perspectivas de la economia
mundial - junio - COVID-19).

El FMI prevé que el PBI del Pert caera 12% a finales del 2020, A pesar de ello, el banco

mundial estima que la economia peruana mostrara un repunte en el 2021 con un crecimiento
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de 7% (Gestion, 2020), a partir del 2do trimestre, condicionado a que la vacuna para controlar
la pandemia se brinde en el ler trimestre.

Entre las actividades econémicas que viene siendo una practica de los pobladores es el
trueque. Entre los elementos para poder sobrellevar una economia de mercado es formar parte
del cambio de los gustos de los usuarios y optar por diversos mecanismos de apalancamiento
de capital. Por Gltimo, el capital social que manejan los agricultores sigue siendo la tierra y
el trabajo en comunidad nuclear, siendo este el eje fundamental para la permanencia de la

economia ancestral y entablar comunicacion con otras comunidades.(France24, 2020).

Ultimas proyecciones de
crecimiento de Perspectivas
de Ia economia mundial

PROYECCIONES

(PIB real. variacién porcentual anual) 2019 2020 2021
Producto mundial 2.9 -4.9 5.4
Economias avanzadas 1.7 -8.0 4.8
Estados Unidos 2.3 -8.0 4.5
Zona del euro 1.3 -10.2 6.0

Alemania 0.6 -7.8 5.9
Francia 1.5 -12.5 7.3
Italia 0.3 -12.8 6.3
Espana 2,0 -12.8 6.3
Japoén 0.7 -5.8 2.4
Reino Unido 1.4 -10.2 6.3
Canada 1.7 -8.4 4.9
Otras economias avanzadas 1.7 -4.8 4.2
Economias de mercados emergentes y en desarrollo 3.7 -3,0 5.9
Economias emergentes y en desarrollo de Asia 5.5 -0.8 7.4
China 6.1 1.0 8.2
India 4.2 -4.5 6.0
ASEAN-S 4,9 -2,0 6.2
Economias emergentes y en desarrollo de Europa 2.1 -5.8 4.3
Rusia 1.3 -6.6 4.1
América Latina y el Caribe 0.1 -9.4 3.7
Brasil 1.1 -9.1 3.6
México -0.3 -10.5 3.3
Oriente Medio y Asia Central 1.0 -4,7 3.3
Arabia Saudita 0.3 -6.8 3.1
Africa subsahariana 3.1 -3.2 3.4
Nigeria 22 -5.4 2.6
Sudafrica 0.2 -8,0 3.5
Paises en desarrollo de bajo ingreso 5.2 -1.0 5.2
Fue undial. junic de 2020
En ol caso de India, los datos y pronédsticos ostan basados : on ol ojor scal. y ol ejorcicio fiscal 2020/21
comie > -4.9% en 2020 tomando como base el ano calendario
FONDO MONETARIO INTERNACIONAL IMF . org

Figura 3. Proyeccion de crecimiento econdmico
Fuente: FRANCE?24 (2020).

3.1.2 Fuerzas sociales.
En la coyuntura actual se observa que algunas conductas sociales han cambiado a
consecuencia del miedo al contagio del virus, asi como una serie de acciones como la

cuarentena, distanciamiento social, uso de mascarillas, etc., lo cuales pueden llegar
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desencadenar reacciones primarias o primitivas como saqueos, robos o violencias. Esto ha
conllevado a que los individuos cuiden de si mismo, dejando un poco de lado el tema de
cooperacion. Tambien, el cierre prolongado de escuelas y el confinamiento social.

En dicho contexto, el estado peruano viene trabajando en avances significativos en redes
de seguridad, educacion y salud basica, asi como en servicios de administracion de justicia.
La cobertura de los programas de salud en nuestro pais o el programa de transferencia
monetaria Juntos establecido en los ultimos afios aumentd su distribucion de 700 a 900
distritos a nivel nacional, y ahora incluye a los distritos que no cuentan con buenos indices

de obras publicas realizadas o que estén calificados distritos pobres.

En el sector educacion, el Banco Mundial incentivo a la implementacién de nuevas
metodologias educativas como la evaluacion basado en el aprendizaje de los alumnos y
préacticas en ensefianza recibida por cada periodo educativo en el afio. Paralelamente, para
poder brindar el apoyo a la poblacion méas vulnerable, el estado peruano viene apoyandose
en la inclusién digital en zonas rurales, pero algunas personas, los maestros en su mayoria,
posiblemente no tienen acceso a una cobertura de red al 100 % que les permita contar con
material de los cursos para los alumnos o realizar videollamadas, debido a una débil
infraestructura que adn se viene implementando en las zonas més alejadas del Pert (Banco
Mundial, 2020).

Por otro lado, se puede observar que otro tema en la poblacién joven peruana se presenta
en la insercién laboral que viene siendo un potencial problema para el pais al no permitir un
trabajo con un salario adecuado y productivo que beneficie al empleado para alcanzar los
objetivos trazados durante el presento afio.

Sin embargo, se pueden observar cifras como la tasa de desempleo juvenil 14%, o de los
adultos con més de 25 afios de 6.6%. (Parodi, 2018)

3.1.3 Fuerzas culturales.
El comportamiento y gustos del segmento de mercado, millennials, muestran los

siguientes indices en el entorno cultural:
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e El 42% de los millennials buscan informacién sobre los productos online
comprar antes de realizar alguna transaccion que impligue el desembolso o pago
en linea. (Deloitte,2018)

e El 21% toman importancia sobre los comentarios de usuarios que realizan
compras y brindan detalles de sus experiencias con el producto. (Deloitte,2018)

e EI16% de nuestro mercado objetivo comparan precios antes de realizar compras.
(Deloitte,2018)

e El 14% de los usuarios sondean por descuentos, sea mediante campafas por
temporadas, remates por nuevos modelos o lanzamiento de nuevas marcas.
(Deloitte,2018)

Culturalmente en el pais se presenta la desconfianza por realizar compras via online,
segun encuestas realizadas en lima se puede decir que el 39% de personas desconfia de que
los productos comprados, via web o por el mévil, no vayan a ser entregados al domicilio
registrado o presente retrasos inesperados. (Gestion. 2019).

La falta de incremento de ventas online es por la baja seguridad que brindan algunas
plataformas en la proteccion de los datos personales como los nimeros de la tarjeta de
crédito, teléfono, dni, etc. Aln se observa que un 55% de peruanos tiene miedo a que esto
los termine perjudicando debido al alto indice de la inseguridad ciudadana. Perd se ubica por
encima del promedio mundial con un 39%. (Gestién. 2019).

Segun estudios realizados por la Camara de Comercio de Lima (CCL) se puede observar
que mas del 60% de las marcas de e-commerce peruanas han indicado que la coyuntura de la
pandemia ha afectado a las ventas mensuales, pero a pesar de ello se han logrado adaptar a
las nuevas necesidades del mercado peruano y solo un 20% de estas detuvieron sus
operaciones. Entre las tendencias de consumo de puede mencionar los siguientes: productos
de primera necesidad, estilo de vida sano, tecnologia y marcas conocidas en ropa. Todo
conllevo a un incremento en un 30% el nimero de compradores nuevos via online.
(Gestion.2020)
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COMPRADOR EN LIiNEA

- Representan el
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Figura 4. Comprador en linea
Fuente: Ipsos. (2020)

El concepto del trueque se define como el intercambio de un producto o bien no
necesariamente del mismo valor econémico. En la parte sierra del Perd es comun la préctica
del trueque, ya que viene a ser una actividad relacionada con su forma de vivir o trabajar y
este mecanismo es parte de una necesidad y de una compleja estructuracion de relaciones
sociales establecidas a través del tiempo. Se debe entender que un intercambio no solo es dar

y recibir un producto y/o servicio, sino que es toda una concepcion de estilo de vida.

3.1.4 Fuerzas politicas, legales y gubernamentales.

Los cambios intempestivos que se estan realizando en la politica peruana vienen siendo
influenciadas con los casos de corrupcion en las altas esferas y problemas sociales que viene
atravesando el pais por el tema de pandemia, ello ha mermado la economia del pais como se

muestra en los indices de inversion, consumo de nuevos productos y servicios en el interior
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dando como resultado la contraccion y menor dinamismo de la demanda con una medida de
proteccion y resguardo no solo para las empresas sino también para la poblacion en general.

En la ley 29733 se menciona la proteccion de datos personales del ciudadano peruano,
en el titulo 1 articulo 5 se reafirma que se estableceran protocolos para velar por la
informacidn personal sea expuesta, de nuestros suscriptores, siempre y cuando el titular asi
lo disponga. (Congreso de la republica de Perd, 2011). En el articulo 9 se refuerza el tema de
proveer seguridad y confidencialidad al tema de datos personales y evitar los fraudes o
sustraccion de informacion que pueda ser usado para temas criminales de cualquier indole.
(Congreso de la Republica del Pera, 2011).

Los temas de trueque en el estado peruano se expresan en la constitucién de 1979 articulo
163, que habla sobre la inalienabilidad de la propiedad en una comunidad no significa que lo
pobladores locales, comuneros, se encuentre imposibilitado para realizar un intercambio o
enajenar sus tierras, por lo que mencionan el hecho del intercambio, trueque, de bienes y/o
productos sin prestar algin lineamiento o restriccion que no permita realizarlo. (Asamblea
Constituyente del Peru, 1979).

Asi mismo, conforme a nuestra constitucion actual (que se revalida en las constituciones
de 1920, 1933 y 1979) se sefiala en los articulos 88 y 89 que el estado peruano garantiza el
derecho de propiedad de las comunidades campesinas y nativas sobre la tierra, con lo cual,
es de libre disposicién, tanto econémico y administrativo, para sus actividades en la

comunidad.

3.1.5 Fuerzas tecnoldgicas.

Actualmente se vienen presentando cambios importantes en las tendencias tecnoldgicas
de nuestro pais. Estas tendencias se caracterizan por ser emergentes y por eso se esta
realizando algunas actividades:

e La digitalizacién de los procesos y actividades internas de las compafiias
peruanas.

e El internet esta llegando a todas las regiones en el Per(

e Desarrollo del sector TIC impulsado por los mejores programas de estudio en
las instituciones educativas.

e Inversion en modernizacion de equipos e infraestructura mas solida.
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A raiz de la coyuntura el estado peruano viene desarrollando un plan estratégico
tecnoldgico como son la digitalizacion y el uso de macro datos del reto que nos plantea la
nueva sociedad de Perd una vez superada la pandemia del covid-19. Asimismo, agrego que
la digitalizacion de las administraciones permitira un ahorro, por ejemplo, en el sistema de
transporte, iluminacion inteligente, etc., porque consume menos recursos. Las nuevas
tecnologias de uso abierto se van a generalizar y las existentes se van a readaptar a las nuevas
circunstancias y permitiran fortalecer las capacidades de los Estados en el ambito nacional y
local.

Otro de los cambios, que se impulsara con la inversién en tecnologia, es la medicina a
distancia como una de las opciones que esta contemplando la sociedad para tratar de aliviar
la gran afluencia de personas a los hospitales. Con la telemedicina, el diagnostico y el
tratamiento se pueden convertir en procesos rapidos y sencillos en los que el paciente solo
tiene que abrir una aplicacion, detallar sus sintomas y esperar a que un médico le atienda a
través de una consulta virtual.

Con dichas tendencias las empresas privadas, que son el 60% del PBI peruano, vienen
realizando esfuerzos en implementacion de nuevas tecnologias como Big data, Inteligencia
artificial, Blockchain e inteligencia de negocios en busca de captar mas eficientemente las

necesidades de sus clientes, mejorar sus procesos Yy reducir sus costos.

3.2 Analisis entorno competitivo

3.2.1 Competencia.

Actualmente en el mercado peruano existen grupos de trueque en redes sociales como
Facebook, ferias o foros sociales, con muy poca frecuencia y continuidad. En este afio y
durante la cuarentena que vivimos originada por la pandemia del covid-19 dio hincapié al
surgimiento de muchos mercados e-commerce.

Esta situacién originaria el nacimiento de un nuevo y Unico competidor de este modelo
de trueque llamado “Changealo”. Changealo es una aplicacién online que nacio el 07 de junio
del 2020 y fue creado por un alumno egresado de la Universidad San Marcos. Su propuesta

fue presentar al cliente un modelo de trueque de productos mediante una plataforma digital
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con el fin de generar ahorros con el intercambio a raiz del de-crecimiento de la economia en

el pais que vive por la pandemia.

— Changealo

; ny'“vy
Bienvenido hal;zealo

Rilbliea > Intercambia > Ahofrg

Figura 5. aplicacion para celulares changealo
Fuente: Universidad Nacional Mayor de San Marcos (2020)

Si bien Changealo plantea una propuesta buena al mercado de trueque, Truequeando
marcaria una diferenciacion potencial al tener algoritmos de busqueda predictiva para agilizar
el match de coincidencia de necesidades entre clientes pertenecientes a la comunidad en
nuestra aplicacion digital. También el sistema mostrard un mapa con el circuito posibles
trueques previos para llegar al intercambio de un producto de mayor “valor”.

En 2012, los miembros de la comunidad de Red Trueque PUCP en el campus de la
Universidad Catolica realizaron algunas ferias en busqueda de retornar al Pert el modelo de
trueque. Ellos se cuestionaban: “;qué pasaria si en algun otro lugar de la ciudad reside otra
persona interesada en ese objeto que para nosotros ha perdido encanto y valor de uso? Y si
fuera a la inversa, ;como hariamos?” y plantearon una feria denominada: “TOMA QUE
TE DOY”. Tuvieron muy buena aceptacion de los clientes y generaron varias sesiones

mensuales de trueque. Lamentablemente por problemas internos los integrantes se separaron
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y no le dieron continuidad a un modelo de negocio potencial que se presentaba con una buena

aceptacion en el publico (Andina, 2013).

Figura 6. Red del trueque
Fuente: Red de trueque PUPC

En el 2015, se realizaron 2 Ferias de Trueque en el distrito de Pueblo Libre, realizado
por los llamados “Los recovecos de la Huaca y los truequeros” y difundido en la red social
de facebook buscando renacer este modelo. Teniendo un nimero considerable en el registro
de asistencia por Facebook.
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SABADO 24
DE%IOVIEMBRE
3:00 PM.

Informate en:
Gallese 246 Pueblo Libre
Colegio J.S.Chocano

Tel: 2632947
&1 Feria del Trueaue Peri

b

Figura 7. Evento de la red del trueque PUPC
Fuente: Eventos de “feriadeltrueque”

Hasta el afio 2019 vinieron realizando pocos eventos de feria de trueque, pero a raiz
de la cuarentena que se vive en el presente afio, esta feria reaparecio.

El 11 de febrero y el 07 de abril del 2020 realizaron 2 eventos en el distrito de
Magdalena del Mar. EI primer evento generd tan buena expectativa que los mismos
clientes solicitaron un proximo evento para poder presentar sus productos. Los
participantes generaron comentarios como: “Se abrira en marzo?”, “;Van a estar en
otros distritos?, Tengo algunos articulos para truequear”. Esta feria esta presentando
una buena iniciativa y aceptacion a los diferentes participantes de sus eventos y mucha
curiosidad y oportunidad de participar a otras personas que leyeron y se vieron

interesados por el evento.
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~% Feria Del Trueque Peru agregé un evento.
' 3 defebrero. @
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Fena del Trueque 2020
jr leoncio prado 497 Magdalena
Causas

77 Me interesa

Figura 8. Feria del trueque 2020
Fuente: Eventos de “Feriadeltrueque”

% Arte del Sur

Pregunta solo voy y participo? Hay algin requisito?
Me gusta - Responder : 23 sem 1

(%  Feria Del Trueque Peru
i hola! si, sélo se asiste y se participa. El ingreso es
libre

Me gusta - Responder - 2

LadyAna Bazan Hilares
Estare tuequiando esto

Me gusta - Responder - 23 sem o

t Shvara Keys Kings
Porfa para abrir en marzo? @ 1
Me gusta - Responder - 20 sem
%% Feria Del Trueque Peru
Shvara Namoé Namaha la préxima sera en abril

ad 2 P

Figura 9. Arte Del Sur
Fuente: Eventos de “Feriadeltrueque”



@ Feria Del Trueque Peru agrego un evento.
W tiam

3 2
TRUEQU

MAR,, 7 DE ABR

Feria del Trueque en Abril

Jr Leoncio Prado 497 Magdalena
Causas

innj

¥7 Me interesa

Figura 10. Feria Del Trueque Abril
Fuente: Eventos de la Cuenta “Feriadeltrueque”
Posterior a estos eventos, no se registran mas sucesos trascendentales relacionados al
modelo de trueque en el mercado peruano por lo que consideramos que para los peruanos, el
modelo de trueque digital tendria una alta aceptacion y una participacion latente empujados

por la actual coyuntura mundial de la pandemia y posterior recesion econémica de los paises.

3.2.2 Proveedores.

Entre los principales proveedores que tendrd Truequeando serd la empresa
desarrolladora de la aplicacion movil, web y chatBox. Ademas de la web de gestion y
atencion de incidencias presentadas en la plataforma con un SLA ajustado de acuerdo con la
criticidad e impacto, con un horario de 24x7 los 365 dias del afio.

Ademas, se estableceran alianzas estratégicas con empresas que realizan delivery o
reparto como Glovo y Beat Envio (envio de productos delivery), donde la plataforma podra
acceder a este servicio siempre que el cliente lo desee. Ademas de contar como proveedor
directo a Amazon para la infraestructura T1 del proyecto.

El 06 de febrero del 2019, CMR Falabella y Glovo firmaron convenio con el objetivo de
captar mas clientes y entregarles beneficios a los usuarios de ambas empresas. Inicialmente
este convenio tenia una duracién de cuatro meses y con el gran incremento de ventas por este

canal en junio renovaron contrato.
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En ese sentido, Retail (2019) destaca que se puede identificar una oportunidad para
cualquier usuario, registrando la fidelidad de marca de los clientes tanto de CMR Falabella
como los de Glovo mediante el programa CMR puntos. Es por esto que se observa como algo
natural el desarrollo de la alianza para potenciar ain mas la participacion de ese programay

la tarjeta, que hoy tienen un gran alcance en todo el Perd.

S 150 — 1 gmtos

Por compras en

Empresas del Grupo Falabella Comercios Adheridos
. ~ " > ~ larmacies -
Dicows #ToTTUs (s M3 chviiada |Glovo?

Figura 11.Programa CMR Puntos
Fuente: Perd Retail (2020)

A raiz de la crisis y distanciamiento social que se presenta en el pais causado por la
pandemia, la empresa Beat present6d al mercado peruano el servicio de envio. Este nuevo
servicio permite recibir solicitudes desde un usuario solicitante particular que quiere enviar

0 mandar a recoger un paquete a un amigo, familiar u otra persona. Siempre con el objetivo

de apoyar a la comunidad a no salir de casa en busqueda de sus paquetes o articulos.

“)BEATENVIO

Figura 12. Logo De La Empresa Beat Envio
Fuente: La empresa Beat Envio (2020)

Estos proveedores cuentan con alta disponibilidad, sequridad y experiencia en el servicio
que brindan con el fin de no perder la continuidad del servicio dentro de lo establecido. Sera
necesaria la informacién de cada proveedor para publicarla en nuestra plataforma,

demostrando experiencia y confianza al cliente que observe esta informacion.
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3.2.3 Sustitutos.

Estudiando al mercado peruano en el que nos estableceremos, y teniendo en cuenta que
se esta proponiendo entregar no un producto, sino un servicio de coincidencia de necesidades
para un posible intercambio o trueque de productos, los posibles sustitutos que pueden surgir,
y que en algunos casos ya existen, podrian considerarse los canales online y fisicos que
ofrecen productos de segunda mano como los La cachina, centro comercial las Malvinas,
Paruro o polvos azules y también los canales digitales como Mercado Libre, Facebook,
Twitter o Derramate por nombrar los mas resaltantes. Pero estos mercados fisicos y sitios
web venden productos de segunda mano o de dudosa procedencia a un bajo costo.

Estos mercados no se especializan en el intercambio de productos sino en la compra y
venta de productos a un bajo costo, dejando también como opcién que los suscritos puedan
acordar un posible intercambio de producto en el caso resulte beneficiosa para ambos.

También consideramos como sustitutos indirectos a los grandes centros comerciales
como C.C. Mall del Sur, Rambla, Real Plaza, Open Angamos o Larcomar entre los
principales, que son canales de venta tanto online como presencial de todo tipo de productos
nuevos. Todas estas compafiias cuentan con canales digitales de venta donde ofrecen sus
productos a un costo menor al que ofrecen en sus locales o tiendas y con un buen ratio de sus
tiempos de entrega. Esto con el fin de ganar confianza y seguridad de sus clientes en preferir
el uso del canal digital. El cliente podria desear un producto nuevo en estos centros

comerciales en vez de un producto de segunda mano ofrecidos en nuestra plataforma.

3.2.4 Clientes.

La tecnologia esta tomando un protagonismo significativo en diversas actividades. Es
por esto que nuestra propuesta digital va dirigida a clientes jovenes de Lima Metropolitana
(Millennials) por su alto poder de negociacién y de participacion en el mercado peruano.

En ese sentido, Peru21 (2019) resefi6 segun datos recientes, los préstamos y las tarjetas
de crédito son los productos que mas utilizan los jévenes que se encuentran entre los 23 y 33
afios (millennials), se debe a su rapido y facil acceso a las plataformas digitales que esta
generacion entiende muy bien (...) 1a generacion de los millennials, que ya ingreso al sistema

financiero, se va apalancando cada vez mas y desplazando a las otras.

36



Segun Porter, el poder que tienen nuestros clientes para negociar es alto cuando estos
tienen diversidad de oferta en el mercado a la cual acudir, lo que favorece la diversidad de
opciones considerando siempre lo mas valorable. Sin embargo, entendiendo adecuadamente
nuestra propuesta de valor, actualmente en el mercado peruano no existe una aplicacion
digital que ofrezca este tipo de servicio exclusivo de coincidencias de necesidades en una red
de personas con caracteristicas comunes, por lo contrario, canales digitales para una compra
directa de estos tipos de productos (Michaux, 2016).

Las caracteristicas principales de nuestros potenciales clientes son: la cantidad de
productos que posee en su hogar y presentan un desuso, sumado la necesidad de obtener otros
productos, el desempleo por el estado de emergencia global y el bajo ingreso econémico
familiar. Los suscritos contaran con una plataforma digital especializada en intercambio de
productos e integrarse a comunidades con intereses afines (tecnologia, videojuegos, libros,

etc).

3.3 Benchmarking

Como parte de la investigacion del entorno en el cual se desarrollara nuestro modelo de
negocio es necesario conocer de primera mano las propuestas tanto de los competidores
directos o indirectos y en base a ello analizar las propuestas o estrategias de los mismos.
Segun David T. Kearns, Ex Director de Xerox Corporation, “el benchmarking se define como
el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas contra competidores mas duros
o aquellas compaiiias reconocidas como lideres de la industria”.

Para ello se va analizar las plataformas web y aplicaciones méviles cuyo modelo de negocio
se encuentre relacionado con el intercambio de productos tanto a nivel nacional como
internacional, lo cual nos va permitir retroalimentar nuestra propuesta de valor. Para ello se
han podido ubicar y comparar 18 competidores de diversos paises y cuyas cifras seran

comentadas a continuacion:
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Cuadro de Plataformas por Pais

Paises Web App Movil
Argentina 1
Colombia 2
Espafia 1 3
México 1 1
Peru 9
Total 12 6

Elaboracién Propia

Como parte del proceso de evaluacién, de los competidores actuales, se identificaron las
25 caracteristicas méas valoradas por los usuarios al momento de interactuar con una web o

aplicacion mavil dedicada al intercambio de productos; las cuales se detallan a continuacion:

Aplicacién Movil (Android) Geolocalizacién
Aplicacidon Movil (10S) Intercambio Proactivo
Red Social Intercambio Reactivo
Plataforma de anuncios Intuitivo y amigable al usuario
Presencial Publicidad intrusiva
Confianza y seguridad al realizar las transacciones
Requisitos Proceso
Correo electronico Es posible el contacto entre usuarios
Nombres Es posible calificar otros usuarios
Numero telefénico Es posible utilizar dinero en el intercambio
integracion con red social Servicio de entrega de productos
Direccion Canal de atencion para reclamos o consultas 24x7
Fecha nacimiento Beneficios segun tipo de suscripcion
Documento de identidad Integracién con pasalera de pagos

Elaboracién Propia

Competidores Nacionales

Tal como se menciono en el cuadro de competidores por pais, en el Perd existen 9
competidores con un modelo de negocio referente a intercambio de productos de segunda
mano, de los cuales 4 de ellos son competidores directos y 5 indirectos, los cuales seran

mencionados a continuacion:
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Directos

Trueque Web

Plataforma web que cuenta con presencia en diversos paises y que permite la
publicacion anuncios relacionados a productos de segunda mano.

Changealo

Plataforma online que permite la publicacion gratuita de anuncios de intercambio de
productos de segunda mano solo en Peru.

Venta-de.com.pe

Plataforma online que permite la publicacion gratuita de anuncios de intercambio de
productos nuevos o usados en Perd.

Ferias de Trueques

Eventos esporadicos que se realizan en un determinado distrito de Limay que se lleva

a cabo de manera presencial.

Indirectos

Salvaje

Comunidad web que promueve proyectos que sean amigables con el medio ambiente
Y gque generen conciencia social.

Mercado Libre Per(

Plataforma que permite a los usuarios publicar, vender, pagar y en algunos casos
intercambiar productos o servicios.

Marketplace de Facebook

Es un mercado online de comercio electronico en el que diversos usuarios de la red
social Facebook pueden publicar anuncios sobre productos o servicios.

OLX

Plataforma que permite a los usuarios publicar, vender, pagar y en algunos casos
intercambiar productos o servicios.

Cachina

Centro comercial donde se ofrecen productos de segunda mano en los diversos

puestos o tiendas de manera presencial.
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Mapeo Caracteristicas vs Competidores nacionales

Directos

Competidores

Indirectos

Geolocalizacién

Requisitos Trueque Web Changealo Venta-de Ferias Mercado Libre Marketplace OLX Cachina Salvaje
Correo electronico X X X X X X
Nombres X X
Numero telefénico X X X
integracion con red social X X
Direccion X
Fecha nacimiento
Documento de identidad X X
Canales de contacto con cliente
Aplicacion Movil (Android) X X
Aplicacién Movil (10S)
Red Social
Plataforma de anuncios X X X X X X
Presencial X

Funcionalidades

Intercambio Proactivo

Intercambio Reactivo

Intuitivo y amigable al usuario

Publicidad intrusiva

Confianza y seguridad al realizar las transacciones
Proceso
Es posible el contacto entre usuarios

Es posible calificar otros usuarios

Es posible utilizar dinero en el intercambio

Servicio de entrega de productos

Canal de atencion para reclamos o consultas 24x7

X | X | X [ X [X

Beneficios segun tipo de suscripcion

Integracidn con pasalera de pagos

Elaboracién Propia
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Como resultado del mapeo de caracteristicas por competidores nacionales se puede
observar que Mercado libre es la plataforma que posee un mayor numero de
caracteristicas que resultan ser atractivas y valoradas por el cliente, lo cual se muestra
en el grafico que se presenta a continuacion:

Numero de caracteristicas por competidores nacionales

6
5
3

Mercado Libre Marketplace  Changealo  Trueque Web Salvaje Venta-de Ferias Cachina

Elaboracion propia

Competidores Internacionales

Del mismo modo como existen competidores nacionales también se identificaron 9
competidores internacionales que se distribuyen en Latinoamérica y Europa con una cantidad
de 5y 4 competidores respectivamente, los cuales a su vez se agrupan en 2 indirectos y 7

directos. Estos seran mencionados a continuacion:
Directos

e Truekeo
Pagina Web que desarrolla sus operaciones en México y que tiene un enfoque social
que apoya al intercambio de productos, servicios 0 conocimiento.

e Mercado Trueque
Portal de intercambio donde los usuarios no solo pueden obtener objetos sino también

cambiar servicios por un objeto o incluso intercambiar servicios.
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Trato Justo

Es una aplicacion mdvil espafiola de consumo colaborativo que permite contactar
personas que desean ofrecer un servicio a cambio de otro o incluso ponerle precio al
mismao.

GivU

Es una startup mexicana que facilita el intercambio online de productos y para ello
solo es necesario descargar la version movil.

Hula

Es una aplicacion movil espafiola que permite realizar el intercambio de productos
donde no solo es posible ingresar detalles de los productos sino también videos de los
mismos.

Crowdswap

Plataforma de intercambio de productos que se basa en transacciones circulares que
permiten obtener mejores resultados y disminucion de tiempos al momento de
obtener el producto que se desea.

Dondo

Es la version movil de la plataforma Crowdswap y que mantiene sus principales

funcionales y beneficios de su version web para los usuarios.

Indirectos

Trastillo

Plataforma de anuncios que brinda la posibilidad de comprar y vender tus productos
por diversas redes sociales y que adicionalmente deja a decision la posibilidad de
intercambiar productos entre usuarios.

Wallapop

Aplicacion movil de origen espafiol que se encuentra orientada principalmente a la
compra y venta de productos de segunda mano dentro de una determinada area y
donde también en algunos casos los usuarios realizan intercambio de productos previa

coordinacion.
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Mapeo Caracteristicas vs Competidores internacionales

Competidores
Directos Indirectos

Requisitos Truekeo  Mercado Trueque Trato Justo GivU Hula Crowdswap Dondo Trastillo Wallapop
Correo electronico X X X X X X X X
Nombres X X X X X X X
Numero telefonico X X X X
integracion con red social
Direccidn X X X X
Fecha nacimiento
Documento de identidad
Canales de contacto con cliente
Aplicacion Movil (Android)
Aplicacion Movil (10S) X X X
Red Social
Plataforma de anuncios X X X X X
Presencial
Geolocalizacion X X X
Intercambio Proactivo X X X
Intercambio Reactivo X X X X X X X X
Intuitivo y amigable al usuario X X X X X X X X
Publicidad intrusiva X
Confianza y seguridad al realizar las transacciones X X X X X
Proceso
Es posible el contacto entre usuarios X X X X X X X
Es posible calificar otros usuarios
Es posible utilizar dinero en el intercambio X X
Servicio de entrega de productos X
Canal de atencidn para reclamos o consultas 24x7 X X X X X X
Beneficios segun tipo de suscripcion X
Integracion con pasalera de pagos X

Elaboracién Propia



Asimismo, por el lado de los competidores internacionales se puede observar que la
Plataforma Wallapop tiene un mayor numero de caracteristicas que son
fundamentales dentro de su modelo de negocio y que son muy valoradas por sus
usuarios. Esto se muestra en el siguiente grafico.

Numero de caracteristicas por competidores internacionales

15
13
11
10 10
9 9
7
I 2
Wallapop Hula GivU  TratoJusto Dondo Truekeo Crowdswap Mercado Trastillo
Trueque

Elaboracion propia

Conclusiones

Luego de realizar el benchmarking de los competidores directos e indirectos que
guardan relacién con el modelo de negocio propuesto y que realizan sus operaciones
tanto a nivel nacional como internacional, se evidencio que en Per0 las plataformas
orientadas netamente al intercambio de productos de segunda mano no poseen todas
las caracteristicas necesarias para poder satisfacer las necesidades y expectativas de
los usuarios. Del mismo modo, estas no cuentan con una version movil ni poseen un
proceso robusto que permita asegurar la confiabilidad del intercambio y tranquilidad

del usuario.

Por otro lado, para el caso del andlisis para mercados internacionales se puede
observar que la mayoria de los competidores cuentan con una version web y una
version mavil debido a que entienden la importancia de que tener presencia en
multiplataforma. Asimismo, la investigacion de las aplicaciones moviles GivU, Hula

y Dondo demuestran que el modelo de negocio de intercambio es atractivo para las
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personas que desean obtener productos sin necesidad de dinero. Adicionalmente,
mencionar el caso de Wallapop cuyo modelo de negocio aprovecha los beneficios de
los dispositivos moviles para generar una ventaja competitiva sobre sus
competidores.

Finalmente, luego de todo lo expresado queda claro que todas las caracteristicas
necesarias para que un modelo de negocio basado en trueque sea exitoso y atractivo
para los usuarios no estan siendo atendidas en su totalidad y que una propuesta de
negocio que se enfoque en estas falencias podria tener éxito en nuestro pais teniendo
como foco principal las necesidades de los clientes respecto al intercambio de
productos de segunda mano y brindando un servicio mas proactivo en comparacion

con el actualmente se ofrece por los competidores.

3.4 Efe, EFl y FODA cruzado

3.4.1 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE).

Tabla 4.
Matriz EFE

OPORTUNIDADES PESO CALIFICACION PONDERADO
Competencia directa casi inexistente 0.3 4 1.2
En Peri existe ya una cultura de
intercambio de bienes o productos por

ahora solo a través de redes sociales 0.15 3 0.45
Numerosas empresas de delivery en
el Mercado Peruano 0.08 3 0.24
Mayor participacion de usuarios en
las redes moviles 0.15 a 0.6
ANMENAZAS PESO CALIFICACION PONDERADO

Desconfianza generada por la
inseguridad como robos y/o perdidas 0.1
en el camino 3 0.3
Al ser un nuevo modelo de negocio

existe la posibilidad que pueda ser 0.1
copiado 3 0.3

Tiempos de inoperatividad (caida) en 0.07
los servicios de los proveedores > 0.14

Presencia de competidores indirectos 0.05
que funcionan como sustitutos 2 0.1
TOTAL 1 3.33

Fuente: (Elaboracion propia 2020)

En la tabla se presenta la matriz EFE, donde se procedera a evaluar la informacién
obtenida, producto del analisis externo en el que se desarrollara el proyecto Truequeando.
Para ello, se ha considerado algunos factores criticos externos; siendo uno de los factores
mas importantes que afecta la industria “la mayor participacion de los usuarios en las redes

moviles” y nuestra estrategia deberia apuntar al aprovechamiento de dicho factor. Asimismo,
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cabe resaltar que el total ponderado es de 3.33 por encima de la media y que el total de las
oportunidades es 2.49 y el de las amenazas es 0.84, estableciendo un ambiente externo

favorable para el negocio.

3.4.2 Matriz de evaluacién de factores internos (EFI).

Tabla 5.
Matriz EFE
FORTALEZAS PESO CALIFICACION PONDERADO
Es una aplicacion multiplataformas 0.12 3 036
Primera v unica aplicacién
especializada en Pert que brinda un 0.18 4
completo servicio de Trueque 072
No es solo una nueva APP de
trueque sino un nuevo canal de 0.12 3
comumidades especializado para 0.36
Idea de negocio soportado por
. 0.15 3
tecnologias emergentes y escalables
0.45
DEBILIDADES PESO CALIFICACION PONDERADO
No contar con un parque motoriazado
. . 0.08 1
propio (Para entregas o Delivery) 0.08
Poca experiencia del modelo basado 0.15 5
en trueque en Peru. : 0.3
Dependencia Operacional de
proveedores como Housing. dominio 0.08 1
€ internet. 0.08
Presupuesto limitado para la
asignacion al desarrollo de la 0.12 2
aplicacion 0.24

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

En la tabla se presenta la matriz EFI se procedié con el anélisis de los principales
factores internos a los que se encuentra expuesto nuestro modelo de negocio donde se
pudo identificar como el factor mas importante “Ser la aplicacion mas especializada en
el Peru que brinda un servicio de trueque”, la que sera de utilidad para el desarrollo de
nuestras estrategias organizacionales.

Asimismo, cabe resaltar que el total ponderado es de 2.59 mayor a la media. Esto
nos permite enfocar nuestras estrategias en reducir los posibles riesgos de nuestra

principal debilidad “Poca experiencia o referencia de modelos de trueque en Pert”.
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3.4.3 FODA Cruzado.

TABLA 6.
FODA Cruzado

Aplicacion especializada en trueque

=

Oportunidades

Competencia directa casi inexistente.

Inseguridad en realizar transacciones por internet.

Cultura de intercambio solo a través de redes

Al ser un nuevoe modelo de servicio, existe la

2 2
sociales. posibilidad de que pueda ser copiado.
3 Mumerosas empresas de delivery en el 3 Tiempos de inoperatividad (caidas) en los servicios de
mercado peruano. los proveedores
4 Mayor participacion de usuarios en las redes 4 Presencia de competidores indirectos

mdviles.

Estrategias OFENSIVAS

Estrategias DEFENSIVAS

Idea de negocio soportado por
tecnologias emergentes y escalables.

O1:F2

Erindar un servicio especializado que permita
&l intercambio de productos aplicando
tecnologias de aprendizaje continuo (LA)

Establecer niveles de seguridad en la validacion de
cuentas de los usuarios finales.

Ofrece servicio free o libre de costos.

04:F2

Generar comunidades con intereses
complementarios usando herramientas
tecnoldgicas.

02:F3

Al no contar con competidores podemos
tener mayor poder de negociacion frente a

los socios estratégicos.

Del

ilidades

- Poca experiendia del modelo basado en
trueque en Per.

D1:01

Estrategias REORIENTACION

Desarrollar una plataforma bajo el modelo de
intercambio tomando como referencia casos
de éxitos en otras ciudades.

D1:A2

Estrategias SUPERVIVENCIA

Los hdbitos de consumo del mercado peruano
facilitan el ingreso de nuevos modelos de negodio.

z No disponer de parque automotor para
delivery.

D1:04

Desarrollar un plan de marketing apoyado en
los distintos canales electrnicos para lograr
el posicionamiento de la marca.

D3:A1

Capacitar al personal en modelos de negocio
orientado en temas de trueque.

3 No contar con personal con experiencia
en truegue.

D1:02

Desarrollar publicidad dirigida mediante
redes sociales

Fuente: (Elaboracion propia 2020)
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Desarrollar una

filosofia de calidad de

servicio

Entablar una relacion de
confianza entre marca y

cliente

Implementar una pagina web
profesional informativa.

Publicar material promocional de

calidad.

Promover testimonios y experiencias de

clientes satisfechos

Realizar capacitaciones y evaluaciones de
cumplimiento del servicio a los socios

estratégicos (Delivery).

Anticiparse a las
necesidades de los clientes
y reducir el uso de atencién

o0 soporte al cliente

Crear y mantener perfiles completos de

clientes.

Personalizar en todas las interacciones

con los clientes.

Realizar entrevistas periodicas a los

clientes.

Analizar los datos del perfil de los

clientes.

Desarrollar un plan de
marketing apoyado en
los distintos canales
electronicos

Posicionamiento en el

mercado

Estimar y asignar presupuesto para
publicidad en redes sociales.

Generar contenido de la marca en redes

sociales y pagina web.

Proporcionar a los suscriptores

innovacion en el servicio de trueque.
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Aumentar el nimero de
suscriptores

Organizar agenda de contactos y
distribuir entre ellos informacién
detallada acerca del nuevo servicio de
trueque.

Ofrecer incentivo por suscripcion y
primer trueque.

Destacar cualidades a través de las
redes sociales.

Atraer comunidades
existentes de trueque
a nuestra comunidad

por aplicacién

Publicar contenido valioso
y orientado a temas
relevantes para la
comunidad y en menor
parte a publicidad

Disefiar publicidad filtrando gustos
similares entre los usuarios mas
activos.

Seleccionar contenido con interés a
publicar en su perfil.

Enviar por las redes sociales de los
usuarios finales publicidad y encuestas
sobre que desea.

Establecer una plataforma
personalizada para el
desarrollo del intercambio
de los grupos que manejan
este sistema

Crear una plataforma en sistema
android amigable y facil de manejar.

Desarrollar un sistema intuitivo para
poder relacionar los intereses entre los
usuarios.

Accesibilidad desde maltiples
dispositivos como moviles, tablets y
laptops.

Estudiar casos de
éxito del servicio por
aplicacion en otros
paises y establecer
estrategias de
fidelizacién de

clientes

Mantener una tasa de
recomendacion buena del
total de transacciones
realizadas al mes

Se estableceran niveles de satisfaccion
de las transacciones para tener un
feedback de nuestros clientes.

Un formulario se enviara a cada usuario
que realice una transaccion para
recopilar las opiniones.

Crear un programa de
fidelizacién que premie a
nuestros usuarios activos

con promociones e
informacion de nuevas
maneras de intercambio

Se segmentara preferencias de los
clientes agrupandolos por gustos de
interés.

Se desarrollaran promociones y eventos
para los usuarios que tengan mayor
actividad durante los Gltimos 3 meses.

Fuente: (Elaboracion propia 2020)
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CAPITULO IV. Investigacion de mercados
4.1 Perfil del consumidor

4.1.1 Objetivo de la Investigacion.

El objetivo principal de la investigacion de mercado es el suministrar informacion al
proceso de toma de decisiones del proyecto en evaluacién. Para poder examinar el mercado
Ilevaremos a cabo una investigacion cualitativa que nos permitira conocer las actitudes y
motivaciones de los consumidores, y una investigacion cuantitativa para tomar decisiones
importantes y decisivas, satisfaciendo las interrogantes planteadas sobre las consideraciones

estratégicas necesarias para la evaluacion del proyecto.

4.1.2 Descripcion del perfil del consumidor.
Para poder describir al cliente ideal, usaremos la herramienta de Mapa de Empatia con
la intencidén de comprender los sentimientos y emociones, intentando experimentar de forma

objetiva y racional lo que siente nuestro publico objetivo.

4.1.3 Segmentacion de consumidores.

Una parte fundamental para el desarrollo de nuestro modelo de negocio es establecer la
segmentacion de consumidores que formaran parte de nuestro mercado objetivo. Para ello,
se estd considerando como mercado objetivo a las personas nacidas entre los afios 1985 al
2002. Los llamados “Millennials” que pertenezcan al sector socioeconémico B y C, y que
realizan transacciones digitales desde algun aplicativo movil, esto debido a que las
principales caracteristicas de esta generacién son 100% digitales y amantes de la tecnologia,
cuentan con un alto nivel de consumismo, tienen un alto grado de sociabilidad y presentan
una cultura de ahorro.

Segtin el informe “Pert: Poblacion 2019 realizado por la Compafiia Peruana de
Estudios de Mercado y Opinion Pablica (CPI) indica que la poblacion actual de Millennials
en Lima Metropolitana asciende a un total de 3,391.9 millones de personas de las cuales
1.718.7 millones son hombres y 1,673.4 son mujeres (Compafiia Peruana de Estudios de
Mercado y Opiniones Pablicas S.A.V. , 2019).
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Grafico N° 10

Lima Metropolitana 2019: Poblacion segiin Generacion

(MENORES 18 afios) (18 2 35 aios) (36 2 55 afios) (56 a 71 afios) (72 a + aiios)
- Hombres 1,463.6 Hombres 1,718.5 Hombres 1,342.6 Hombres 545.4 Hombres 177.3
" Mujeres 1,408.7 Mujeres 1,673.4 Mujeres 1,392.8 Mujeres 623.1 Mujeres 235.5
TOTAL 2,872.3 TOTAL 3,391.9 TOTAL 2,735.4 TOTAL 1,168.5 TOTAL 412.8
a ¥
C 2% 321% 25.9% 11.0% 3.9%

Figura 13. Lima Metropolitana 2019: Poblacion Segun Generacion
Fuente: CPI Pert Poblacion 2019. Censo y Estudio de Mercado Peruano.

Los Millennials del continente americano son
jovenes nacidos entre 1980 y el 2000, que se
hicieron adultos con el cambio de siglo y, por Segiin datos de escritorio, en el Pert:
caracteristicas relacionadas a su mayor nivel

educativo, su cercania a la tecnologia, su

tendencia a llevar una vida saludable, y sus
preferencias por marcas deportivas y de
tecnologia, ffonforman un grupo importante
para la economia de sus paises.

Este estudio se realizéd en 10 paises del
Continente  Americano, 8 paises de
Latinoamérica y dos de MNorteamérica,
participando mas de 5,000 jovenes de 19 a
35 arios.

El estudio Generacion Millennials nos
muestra algunos aspectos donde los
millennials peruanos se comportan de
manera diferente al resto de jdvenes del
Continente Americano, lo cual motiva este

29% del total de la poblacién tiene entre 19 y
35 afios (son millennials)

40% tiene o estd estudiando una carrera
universitaria o técnica, 41% tiene secundaria
completa

53% esta casadofunion libre, 43% es soltero

El 71% tiene hijos, (promedio 2.04): 1 hijo
(42%), 2 hijos (32%) y 3 hijos (27%)

El 51% trabaja

Sus ingresos son bajos (70%), medios (29%) y
altos (2%)

Pertenecen al nivel socioecondmico bajo
(59%), medio (27% y alto (14%)

analisis.

Figura 14. Los Millennials
Fuente: Datum Internacional 2019. Millennials en el Pera.

La encuestadora Datum (2017) indica que los Millennials se encuentran distribuidos
segun su nivel socioecondmico de acuerdo con las siguientes proporciones: bajo (59%),
medio (27% y alto (14%).

A continuacion, se aplicaréa las variables de segmentacién de mercado para entender
mejor al consumidor y desarrollar productos que consigan satisfacer adecuadamente las
necesidades de nuestro publico objetivo.
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Tabla 8.

Variables De Segmentacion De Mercado

Geograficas

Psicografica

Comportamiento

Region: Lima
Metropolitana
Tamafio: 2, 839 km?

Edad: 18-35 afios
Tamarnio: 3 391 000.00
Género: Masculino y
Femenino

Ciclo de Vida: 65
Ocupacioén: Variado
Raza: Mestizos
Nacionalidad: Peruano

Sector
socioecondmico: B
yC

Estilo de Vida:
Consumidor
frecuente
Personalidad:
*Sociable
*Orientados al
consumo
*Cuidado del medio
ambiente

*100% digitales

Ocasién de compra:
Frecuente

Beneficio Pretendido:

Seguridad y Rapidez
Nivel de Uso:
Esporadico’

Grado de lealtad:
Media

Actitud ante el
producto: Entusiasta.

Fuente: (Elaboracion propia 2020)

4.2 Muestreo

4.2.1 Definicion de la poblacion.

Para el desarrollo de nuestro modelo de negocio tomaremos el nimero poblacional de
Lima Metropolitana 10,580 900 millones de personas, de los cuales nuestra poblacion
estadistica sera la generacion llamada Millennials que representa un total de 3,391.9 millones

de personas, a esto solo los que pertenezcan a los sectores socioeconémicos B y C y que

realicen transacciones digitales.

Grafico N° 10

Lima Metropolitana 2019: Poblacion segiin Generacion

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

b 274%

(MENORES 18 aos)

(18 a 35 afios)

(36 a 55 anos) (56 a 71 anos) (72 a + afios)
Hombres 1,718.5 Hombres 1,342.6 Hombres 545.4 Hombres 177.3
Mujeres 1,673.4 Mujeres 1,392.8 Mujeres 623.1 Mujeres 235.5
TOTAL 3,391.9 TOTAL 2,735.4 TOTAL 1,168.5 TOTAL 412.8
32.1% 25.9% 11.0% 3.9%

Figura 15. Lima Metropolitana Segin Generacién
Fuente: CPI Per( Poblacion (2019).
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Distribucion de Personas Segun NSE 2019
]
. [ nse J estrato W Porcentaje
NSE A 5.0 A1 0.9
A A2 4.0
NSEB 22.6 >73.6% B 81 8.0
B2 14.6
NSE C 45.5 C < .
c2 17.4
NSE D 21.9 D ) 219
NSE E 5.0 E € 0
Apeim 2019
APEIM 2019: Data ENAHO 2018

Figura 16. Distribucion De Las Personas Segiin NSE 2019
Fuente: CP1 (2019)

Para obtener la muestra poblacional del sector B y C, sumaremos los porcentajes
indicados en el gréafico anterior y lo multiplicaremos con el nimero poblacional de los
millenials de Lima Metropolitana.

N =3"391,900 de personas * (22.6% + 45.6%)
N =2°309,884 personas

Obtenemos el numero poblacional de Millenials del sector socioeconémico B y C.
Ademas, filtraremos al 85% de millennials que han realizado alguna transaccién digital
mediante aplicativos moviles.
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Usa Netflix -24%
Usa Spotify -13%
 El 85% de millennials en nuestro
pais es digital
« 78% usa redes sociales.

Figura 17. Millennials, Mitos y Realidades
Fuente: Millennials Mitos y Realidades Ipsos (2020)

N. Final = N * 85%
N. Final = 1°963,401 Personas

4.2.2 Definicion de la muestra.
Para este proceso se aplicara un tipo de encuesta probabilistico que sera dirigido a

personas con un rango de edad de 18 a 35 afios que equivale a nuestra poblacion de 1°963,401

personas. Dicho valor al ser mayor a 100 000, se considerard como una poblacion infinita y

segun Sierra Bravo se debe aplicar la siguiente formula:

n : Tamafo de la muestra
Z2: Estadistico (con el 95% de confianza)
e2: Grado de Error

p : Proporcion de la variable en la poblacion

q:1-p
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4.2.3 Tamafio de muestra.

Aplicamos la formula definida en el punto anterior para el calculo de la muestra:

n = (1.96%) (0.05) (0.05) = 384.15
(0.052)

Tabla 9. Tamafo de la muestra
Tamafio de la Muestra

DATOS
1.96
0. S
0. S
0.05
38415

Fuente: (Elaboracion propia 2020)

3|00 [0|N

[IP=i]

Donde “p” es la probabilidad a favor y “q” la probabilidad en contra, “e” es el porcentaje
de error esperado y “z” es el valor que tiene un nivel de confianza deseado. Para esta muestra
se determind que el nivel de confianza sea de 95% y el error esperado del 5%, resultando una

muestra de 385 personas.

4.3 Instrumentos y procedimientos

4.3.1 Anélisis cualitativo.

4.3.1.1 Entrevista.

4.3.1.1.1 Objetivo.

Las entrevistas a realizar son semiestructuradas que tienen como objetivo conocer la
problematica a determinar a partir de un guion predeterminado (listado de preguntas). En este
caso, se tiene mas libertad de desarrollo a partir de las respuestas del entrevistado que se
enlazan otros temas no previstos en la entrevista.

Entre los objetivos a lograr con las entrevistas a realizar se pueden identificar los

siguientes:
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e Lograr una comprension del problema sobre los objetos sin uso y que estan acumulados
en sus hogares.

e Organizar un mapa conceptual sobre los problemas que le han consultado.

e Conocer las tentativas de solucién a implementar y los resultados obtenidos de las
mismas.

e Identificar las funcionalidades de nuestro producto en base a los datos obtenidos de

nuestro publico objetivo

4.3.1.1.2 Estructura de entrevista.

e Fase 1: Preparacion

Documentarse previamente sobre el informante y su contexto

El grupo realiz6 la entrevista a personas que estén en los segmentos de mercado
definidos para poder obtener la méxima informacién posible hacia aspectos de potencial
interés. En la seleccion de los entrevistados se toma en cuenta su perfil profesional y

aptitudes.

Elaborar un guion tematico como recordatorio

Para llevar a cabo la entrevista se desarrolla un listado de temas que puedan apoyar al
interlocutor a expresarse con respectos a los temas de interés (hablar sobre intercambio,
necesidades del entrevistado, etc.). Asi mismo, se tomara atencion en la terminologia y el

vocabulario a utilizar para evitar ambiguedades o confusiones con las preguntas.

e Fase 2: Apertura

Programar la entrevista en la hora y lugar acorde a la disponibilidad del

informante

Transmitir confianza y credibilidad a la hora de realizar las entrevistas para poder recibir
la mayor cantidad de informacion requerida. También es importante el ubicarlos en lugares
sin ruido o causen interrupciones. Es por ello que los entrevistados no solo fueron de nuestro
entorno familiar y laboral, sino que se entrevisté a personas en centros comerciales, patios

de comida, etc.
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e Fase 3: Desarrollo

Grabar o filmar las entrevistas

La entrevista a profundidad realizada a las personas seleccionadas es un acto unico e
irrepetible, por dicha razdn se debe tener presente que los equipos a usarse en  la grabacion
estén operativos antes de iniciar. Asi mismo, tener siempre donde poder anotar alguna

informacidn que se crea relevante en la entrevista.

Motivar al informante para que hable abiertamente sobre los temas de interés
El interlocutor expresa lo mas comodamente posible y sin interrupcion a las preguntas
formuladas. Al final se repasara el listado establecido para aclarar algunos puntos faltantes o

reforzar lo mencionado anteriormente.

Establecer una duracion maxima de la entrevista en funcion a la disponibilidad del

entrevistado

Brindarle el tiempo necesario (aproximadamente 1 a 2 horas) hasta notar algun gesto de

incomodidad o fatiga. Es preferible realizar nuevas sesiones para no agotarlo.

Observar y registrar el lenguaje no verbal del entrevistado y anotarlo para el
documento

Observar siempre al entrevistado las reacciones que presenta durante la entrevista, luego
transcribirlos y describirlos para tener una idea sobre su comportamiento e interés frente a

los temas mencionados.

Mantener la ética y agradecer al entrevistado:
Informar al entrevistado que todo el material se mantendra de manera confidencial y sera

tratado para fines de investigacion sobre temas relacionados con el trueque en el Peru.

e Fase 4: Cierre

Transcribir las grabaciones:

Se realiz6 lo més proximo al término de la entrevista. De esta forma se anotara todas las
expresiones y respuestas presentadas por el entrevistado, logrando filtrar mejor los datos

requeridos para el estudio del trueque.
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Verificar el contenido de las transcripciones con el informante:

Verificar que el contenido de las respuestas tenga solidez y entregar una copia de las

transcripciones y permite que haga las modificaciones que estime oportunas.

Resultados:

El espacio que ocupa los objetos de segunda mano, antiguos, ha sido el méas
critico, debido a que se aglomeran en espacios que podrian ser aprovechado de
mejor manera para distribuir las cosas del hogar.

El segmento femenino presentd  un alto interés en categoria de ropa, libros y
accesorios.

El segmento masculino presentd un alto interés en tecnologia, autopartes y
videojuegos.

Segln la dltima encuesta del INEI (2017) el tema de seguridad a la hora de
intercambiar los productos es de alta importancia debido a que en actualmente el
indice de criminalidad aument6 en un 2%.

No encuentran grupos especializados para realizar intercambios, lo cual motiva

mayormente a donar o votar los objetos que ya no estan en uso.

4.3.1.2 Focus Group.

Dentro de nuestro estudio de mercado hemos considerado los llamados Focus Group o

entrevistas colaborativas que al igual que las entrevistas a profundidad nos permitan conocer

las opiniones y reacciones de los potenciales consumidores dentro de nuestro mercado

objetivo y, en base a ello, crear patrones de comportamiento y opiniones sobre nuestra

propuesta de modelo de negocio. En el presente estudio de mercado se ha considerado la

ejecucion de dos focus group en los que participaron 25 personas, las cuales se encontraban

dentro del perfil de consumidor definido como Millennials y que pertenecen al sector

econémico By C con un rango de edad de 18 a 35 afios y que residen en Lima Metropolitana.
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4.3.1.2.1 Objetivos

e Realizar la revalidacion de primera mano del problema planteado.

e Conocer los patrones y perfiles de los potenciales usuarios para identificar estilos
de comportamiento.

e Identificar los factores que influyen en la toma de decisiones para realizar un
intercambio.

e Conocer las dificultades y temores que tienen los usuarios al momento de realizar
un intercambio.

e Presentar las funcionalidades propuestas en  nuestra plataforma con el fin de
conocer si estas resultan ser atractivas para los potenciales usuarios.

e Determinar el nivel de interés en adquirir y suscribirte a nuestra plataforma.

e Obtener sugerencias y oportunidades de mejora para la plataforma virtual de

intercambio.

4.3.1.2 Estructura de focus Group.

Para la aplicacion del Focus Group se ha desarrollado una guia que facilite la orientacién
de los participantes y sea un apoyo para el moderador, de esta manera se asegura que se
obtenga los resultados esperados en base a una estructura de preguntas enfocadas en

respuestas que nos apoyen en la obtencion de los objetivos propuestos.

Presentacion

= CONSIGNA:

Buenos dias/tardes/noches mi nombres es: (nombre y apellido), agradecemos
su asistencia a esta reunidn que nos permitird recopilar informacion valiosa.

El objetivo principal de esta reunidon es conocer sus opiniones, sugerencias y
recomendaciones de mejora respecto a una solucién que permite readlizar el
intercambio de productos de segunda mano mediante una plataforma
digital.

Agradeceremos su sinceridad y recuerde. ...

“No existe respuestas buenas o malas™ ]
P -

Figura 18.Presentacion Del Focus Group
Fuente: Elaboracion propia



Para dar inicio al focus group se debe realizar la presentacion del moderador donde no
solo brindara su nombre sino también se explicara el objetivo de la reunion y la importancia

del apoyo de los participantes al dar sus respuestas con la mayor sinceridad posible.

Rompiendo el Hielo

Primero vamos a conocernos....

</

= Cual es fu nombre?

» Cual es tu edad?

» Donde frabajan? & o
= Cuales son sus Hobbiese

La duracién de esta actividad serd de 5 minutos

Figura 19. Presentacion Del Focus Group
Fuente: (Elaboracién propia 2020)

A continuacion, se desarrollaron preguntas orientadas a fomentar la confianza entre los
participantes mediante preguntas generales como nombre, edad, lugar de trabajo y hobbies o

pasatiempos. Esta actividad tuvo una duracion de cinco minutos.
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Preguntas de Apertura

» Actualmente donde vivene En una habitacion,

departamento o casa?
= Vives solo o compartes tu viviendazg Con quien?

®» Redlizas compras online con frecuenciae Que productos

compras?
= Que es lo que mas valoras al comprar un producto?

» Sientes que aprovechas al mdaximo los productos que

compras?

Figura 20. Preguntas De Apertura
Fuente: Fuente: (Elaboracién propia 2020)

Una vez culminada las preguntas orientadas a generar confianza entre los participantes
se dio inicio a la fase de apertura cuyo objetivo es consultar a los participantes sobre
actividades relacionadas directa o indirectamente con nuestra idea de negocio o actividad

principal: el intercambio de productos.

Preguntas de Transicion

» Has redlizado o te gustaria realizar un intercambio de

productos?
= Que fe motivo o te mofivaria a realizar dicho infercambio.
= Que fipo de productos te gustaria intercambiare

= Que valorarias para realizar un intfercambio?

La duracién de la presente actividad ser& de 5 min

Figura 21. Preguntas de Transicion
Fuente: (Elaboracion propia 2020)
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Las preguntas de transicion se encuentran enfocadas en obtener opiniones y experiencias
de los participantes en relacion al intercambio de producto, sus motivaciones, preferencias y

lo que ellos valoran méas al momento de realizar dicha actividad.

Preguntas Especificas

A confinuacién se readlizard la presentaciéon de nuestra MVYP
“Truequeando™.

= Que opinas de esta aplicacién? Logo, Colores, Tipo de Letra,
Tamarfio

= Que me pueden decir de las funcionalidades que acaban de ver?

= Que opinan del servicio de delivery para la enfrega del producto
infercambiado?

= Que les parece la opcidn de pertenecer a una red de personas
con inferés en intercambiar productos.

Figura 22. Preguntas Especificas
Fuente: (Elaboracion propia 2020)

Estas preguntas se realizan luego de la presentacion de nuestro producto minimo viable
y en base a esto se procede a consultar a los participantes sobre sus opiniones con el objetivo
de validar si las funcionalidades planteadas generan interés en el producto y si este puede
resolver su problema o es necesario realizar ajustes en el modelo de negocio o en el problema

que se esta planteando.
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Preguntas de Cierre

= Que otras funciones o caracteristicas les gustaria que tenga la aplicacién

de infercambio de productos “Truequeando”
= Por que crees que esas funciones deben ser agregadas?
= | e recomendarias a tus amigos utilizar esta aplicacién.

Se les agradecer a todos por su valiosa participacion, la sinceridad al
momento de responder las preguntas v la calidad de sus respuestas. A
continuaciéon se les entregard@ un pequefio obsequio como muesira de

agradecimiento.

Figura 23. Preguntas de Cierre
Fuente: (Elaboracion propia 2020)

Como ultimo paso se procede a recolectar ideas y sugerencias de mejora por parte de los
participantes. Asimismo, se explora sobre los porqués de estas observaciones y estarian si
dispuestos a recomendar nuestra solucion a un compariero, amigo o familiar Posterior a ello
se brindan palabras de agradecimiento y se entreg6 un pequefio obsequio por la participacion

en el focus group.

Resultados:

Preguntas Apertura

e Se pudo corroborar que las personas que se encuentran en el rango de edad
especificado realizan compras online con frecuencia tomando como principales
factores para su decision el precio y las referencias o comentarios de otros
usuarios sobre ese producto.

e EI80% de las personas que participaron en el Focus Group afirmé que en alguna
ocasion han adquirido productos solo porque estos se encuentran en oferta o a
precio bajo pero que no han sido aprovechados al maximo y terminaron siendo
desechados o almacenados.

e Dentro del pequefio porcentaje de personas que no realiza compras online se llego

a conocer que en la mayoria de los casos, existe desconfianza al momento de
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compartir los datos de sus tarjetas de crédito o débito por temor de estafas

cibernéticas.

Preguntas Transicion

EI 90% de las personas ha intercambiado productos que ya no usaba por lo menos
una vez, sin embargo, para que esto suceda fue importante el factor confianza
tanto para saber si el producto que se recibiré se encontraba en buen estado y que
la persona con la que se realizo el trueque es de fiar.

Dentro de los principales productos que las personas intercambian con mayor
frecuencia se pudo agrupar en categorias como Tecnologia, electrodomésticos,
videojuegos y ropa 0 accesorios.

Los principales motivos por lo que las personas realizan un intercambio es por el
ahorro de dinero, falta de uso del producto que se desea intercambiar 0 porque
no cumplié con las expectativas que se tuvo y finalmente por temas de salud, ya
que muchos de los productos que se intercambiaron al ser almacenados
acumularon polvo, acaros u 6xido que terminaron ocasionando problemas
respiratorios o en la piel.

Las caracteristicas que mas se valoraron al momento de intercambiar un producto
de segunda mano es la calidad del producto y su estado de conservacién
desplazando a otros factores como la marca, esto en comparacion a cuando se

desea adquirir un producto nuevo donde la marca es un factor importante.

Preguntas Especificas

Las funcionalidades presentadas como propuestas de valor para nuestro modelo de
negocio como el match proactivo entre los productos que se ofrecen y los que se
desean, la entrega de productos mediante delivery y la posibilidad de subir fotos y
videos generaron un gran interés entre los participantes del focus group, Asimismo,
se obtuvieron propuestas de mejora como ranking de usuarios mas valorados por
confiabilidad, calidad de productos y seriedad.

Se comprobo que existe un interés real por parte de los participantes en contar con
la aplicacion, lo que se vio reflejado con preguntas como: dénde se podia
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descargar y si existia algun pago por el uso de la misma. Por otro lado, se indico
gue gracias a su uso se podria tener un mayor rango de alcance de personas para
intercambiar y un tiempo mas corto para realizar el intercambio

La aplicacion les parecié amigable y facil de usar y se acepté como sugerencia
contar con algun eslogan o frase que permita una mayor familiarizacioén con la
aplicacion o la idea de trueque.

Un 30% de las personas no se encontraba del todo convencida en pertenecer a una
red de usuarios que realizan trueques por temor a compartir sus datos si es que no
se cuenta con ciertos niveles de seguridad dentro de la aplicacién. Por ello, se debe
brindar mayor énfasis en transmitir el mensaje que nuestra aplicacién cuenta con
los niveles de proteccion de datos necesarios para que estos generen confianza entre

los usuarios.
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Tabla 10.

Preguntas

N° Preguntas

1 NOMBRE

2 (CUAL ES TU EDAD?

3 ¢EN QUE DISTRITO VIVES ACTUALMENTE?

4 ¢ TE INTERESARIA INTERCAMBIAR ALGUN PRODUCTOS QUE NO USAS
POR OTRO DE TU INTERES?

5 ¢HAS REALIZADO ALGUN INTERCAMBIO DE PRODUCTOS O
SERVICIOS DE MANERA EXITOSA?

6 ¢EL INTERCAMBIO FUE REALIZADO DE MANERA PERSONAL O
MEDIANTE INTERNET?

7 ¢TE GUSTARIA REALIZAR ESTE INTERCAMBIO DE MANERA DIGITAL?

8 ¢QUE ES LO QUE MAS VALORAS AL MOMENTO DE REALIZAR EL
INTERCAMBIO?

9 ¢ACTUALMENTE CUENTAS CON ALGUN PRODUCTO QUE DESEARIAS
INTERCAMBIAR?

10 (CONOCES ALGUNA APLICACION QUE TE PERMITA REALIZAR
INTERCAMBIO?
¢TE INTERESA CONTAR CON UNA APLICACION MOVIL QUE TE AYUDE

11 A GESTIONAR TUS INTERCAMBIOS DE MANERA RAPIDA, SEGURA Y
SENCILLA?

12 ¢MEDIANTE QUE MEDIOS DIGITALES TE GUSTARIA CONOCER MAS
SOBRE ESTA APLICACION?

13 (CANTIDAD DE PERSONAS QUE ESTARIAN DISPUESTO A PAGAR?

14 ¢QUE FORMA DE PAGO TE GUSTARIA USAR?

Fuente: (Elaboracion propia 2020)

4.3.1.3 Conclusiones.

Entre los entrevistados menores de 18 afios y mayores a 35 afios se observa que no

presentaron mayor interés en las comunidades de intercambio.
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Se comprobo que existe un interés real por parte de los participantes en contar con
la aplicacion, lo que se vio reflejado con las preguntas que realizaron como: ;donde
se podia descargar? y si ¢existia algun pago por el uso de la misma?. Por otro lado,
se indic6 que gracias a su uso se podria tener un mayor rango de alcance de personas
para intercambiar y el tiempo para realizar el intercambio seria mas corto.

Las funcionalidades presentadas como propuestas de valor para nuestro modelo de
negocio tuvieron mayor interés y aceptacion por los entrevistados, dandonos méas
confianza a la respuesta del focus group inicial.

Segun los entrevistados, los principales motivos por lo que las personas realizan un
intercambio es por el ahorro de dinero y por la falta de uso del producto que se
desea intercambiar o porque no cumplié con las expectativas que se tuvo. Estas 2
caracteristicas coinciden con las respuestas obtenidas en el primer focus group.
Las caracteristicas que més se valoran al momento de intercambiar un producto de
segunda mano también coinciden en la calidad del producto y su estado de
conservacion desplazando a otros factores como la marca, esto en comparacion a
cuando se desea adquirir un producto nuevo donde la marca es un factor importante.
Se realiz6 un sondeo sobre el publico que se encuentra de acuerdo en realizar un
pago por los distintos niveles de servicios de la aplicacion.

Del total de entrevistados, las 3 Unicas personas del sector socioecondmico clase A
no presentaron interés

El publico objetivo, Millennials de Lima Metropolitana del sector B 'y C, prefieren
el uso de las dispositivos moviles y redes sociales para poder realizar intercambios

de sus objetos o que les brinden informacion por dichos medios.
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4.3.2 Andlisis cuantitativo.

Para realizar la investigacion cuantitativa aplicamos el método de encuesta estandarizada, en
la cual usamos preguntas cerradas y de opcion maltiple para obtener asi datos de la muestra
de nuestro publico objetivo.

4.3.2.1 Objetivos.

e Estimar la demanda porcentual de usuarios que estan dispuesto a usar la plataforma
frecuentemente.

e Estimar la demanda porcentual de usuarios que estan dispuesto a usar y pagar por
una suscripcion.

e Estimar el precio méas asequible para la recarga del inti en la version en relacién
con los servicios que ofrece nuestra plataforma.

e Identificar los medios digitales mas usados por el publico objetivo para orientar la
estrategia de marketing y operaciones.

o Identificar que herramientas adicionales serian necesarios para el crecimiento de la

plataforma y lograr la retencién de clientes.

4.3.2.2 Poblacion y muestra.

La poblacion de nuestra investigacion fueron las personas de lima metropolitana que
pertenecen a la generacion denominada Millennials y que se encuentran dentro del rango de
edad de 18 a 35 afios de los niveles socioeconomicos del sector B y C. El total de poblacion
es de 1,963,401 personas.

En vista que no se puede encuestar a toda la poblacion, el grupo procedié a seleccionar
una muestra aleatoria, la cual se define en el punto 4.2.2. Con ello definimos que el tamafio
de lamuestra es de 384 personas. Es importante denotar que todos los encuestados garantizan

ser parte de nuestra poblacion mediante las siguientes preguntas clave (ver Anexo VI):

e (En qué distrito de Lima vive?

e Cuadl estu edad?
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e ;Cuales son sus ingresos familiares aproximados?

Todas las preguntas del cuestionario online que se brindé a los encuestados fueron
creadas en base al andlisis de las respuestas brindadas en las entrevistas (cualitativo), con ello
nos permitié, posteriormente, el estimar la demanda y construir un plan de marketing

adecuado.

4.3.2.3 Reporte de Resultados.

4.3.2.3.1 Resultados de encuesta.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta con una muestra
de 384 personas a un nivel de confianza del 95%. Sin embargo, para esta entrega de tesis por
limitaciones de tiempo solo se encuestd a 300 personas. Los resultados de la encuesta se
podran visualizar en el Anexo 2 - Resultados de la Encuesta”. Aqui mostramos un cuadro

resumen de las preguntas y sus resultados:
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Tabla 11. Preguntas y Resultados

N° |PREGUNTAS RESULTADO

1 Nombre

2 ¢Cudl Es Tu Edad? Edad con mayor participacion "22-33 afios"

3 +En Qué Distrito Vives Actualmente? Santiago de Surco" fue el distrito donde viven la mayor parte de nuestros

encuestados

¢ Cudles son sus ingresos familiares aproximados?

4 33.3% NSE B; 26,7 NSE C

5 ¢ Te Interesaria Intercambiar Algin Productos Que No Usas Por Otro De Tu Interés? | Si: 89.3%, No: 10.7%

6 ¢Has Realizado Algun Intercambio De Productos O Servicios De Manera Exitosa? Si: 51.9%, No: 48.1%

7 ¢El Intercambio Fue Realizado De Manera Personal O Mediante Internet? Personal: 66.1%, Digital: 33.9%

8 ¢ Te Gustaria Realizar Este Intercambio De Manera Digital? Si: 92%, No: 8%

9 ¢ Qué Es Lo Que Mas Valoras Al Momento De Realizar El Intercambio? "Seguridad" es lo que mas valora el pablico

10 | ¢Actualmente Cuentas Con Algun Producto Que Desearias Intercambiar? Si: 87%, No: 13%

11 | ¢Conoces Alguna Aplicacién Que Te Permita Realizar Intercambio? Si: 21.6%, No: 78.4%
¢ Te Interesa Contar Con Una Aplicacion Mévil Que Te Ayude A Gestionar Tus . 0 1 Q0

12 Intercambios De Manera Répida, Segura Y Sencilla? Si- 95.1%, No: 4.9%

13 | ;Mediante Qué Medios Digitales Te Gustaria Conocer Mas Sobre Esta Aplicacion? | "Facebook™ tuvo mayor aceptacion

14 | ¢Cantidad De Personas Que Estarian Dispuesto A Pagar? "No Pagaria tuvo mayor volumen y "1 a 3 soles" 2do lugar

15 | ¢Qué Forma De Pago Te Gustaria Usar? "Por Operacion™ con 56.1% tuvo la mayor aceptacién

Fuente: (Elaboracion propia 2020)

Para observar el detalle de las preguntas y resultados véase en el anexo 3
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4.3.2.4 Conclusiones.

e Se observa en la gréfica que el segmento de mercado al cual nos enfocamos,
denominados la generacion Millennials, el rango de edad donde se obtiene mayores
preferencias por temas de intercambio se encuentra entre 22-33 afos.

e Existe un interés en realizar un intercambio por gran parte de los encuestados, sin
embargo, se deben cumplir con ciertos factores que son determinantes para los
usuarios como es la seguridad para el tratamiento de informacion, generar
confianza entre los usuarios que forman parte de la plataforma, asegurar la calidad
de los productos que se ofrecen y potenciar el envio de productos que resulta ser
muy atractivo para los usuarios.

e El concepto de intercambio no es nuevo dentro de nuestra sociedad y como se ha
visto reflejado gran porcentaje de los encuestados ha realizado al menos un
intercambio en su vida. Por ello, se considera necesario retroalimentar el modelo
de negocio con las respuestas obtenidas y sugerencias de mejora no solo de los
encuestados sino también de los llamados competidores indirectos como Mercado
Libre y Facebook.

e Gran parte de los encuestados actualmente paga por una suscripcion que le permite
obtener determinados servicios, sin embargo para nuestro modelo de negocio
planteado no existe un simil local que se pueda tomar como referencia, es por ello
que se vio la necesidad de plantear todos los tipos de pago por suscripcion
existentes y en base los resultados obtenidos junto a nuestro investigacion de esta
plataforma en mercados extranjeros se concluy6 que el mejor tipo de pago por

suscripcion seria el de un cobro mensual y anual.

4.4 Estimacion de demanda

Para calcular la estimacion de la demanda, se segmento la poblacion objetivo segin
criterios tomados de la Gltima encuesta de CPI Peru: Poblacion 2019 y de la encuesta online,

con respecto al CPI, se tom0 la tasa de crecimiento de Lima Metropolitana.



Tabla 12.
Tasa De Crecimiento Media de Lima Metropolitana

Tasa de crecimiento media de Lima Metropolitana

2019 2020 2021 2022 2023

10,504,703 10,662,273 10,821,141 10,981,294 11,142,719

1.52% 1.50% 1.49% 1.48% 1.47%

Fuente: INEI

Fuente: CIP (2019)

La segmentacién de los Millennials en un rango de 18 a 35 afios en Lima metropolitana
responde al 32.1% del segmentando socioeconémico B y C, y que han realizado alguna
transaccion digital es equivalente a 1 963 401 personas. Véase en el apartado 5.2.1 Definicion
de la poblacién.

Con respecto a la encuesta online, el primer filtro serd el interés de nuestro publico
objetivo por realizar un intercambio de producto. De los resultados se tomaréa el 89.3% como

referencia

Filtro 1: ¢ Te interesaria intercambiar algun producto que no usas actualmente por

otro de tu interés?

® si
® No

)

Figura 24. ; Te interesaria intercambiar algun producto que no usas actualmente
por otro de tu interés?
Fuente: (Elaboracion propia 2020)
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Para el segundo filtro nos enfocaremos en el interés de nuestro pablico objetivo que
cuenta con algun producto que le gustaria intercambiar por otro. De los resultados se tomara

el 87% como referencia.

Filtro 2: ¢ Actualmente cuentas con algin producto que desearias intercambiar?

¢ACTUALMENTE CUENTAS CON ALGUN
PRODUCTO QUE DESEARIAS INTERCAMBIAR?

13%

Figura 25. ¢ Actualmente cuenta con algin producto que desearia intercambiar?
Fuente: (Elaboracion propia 2020)

Para el tercer filtro nos enfocaremos en el interés de nuestro publico objetivo por
gestionar sus intercambios mediante una aplicacion movil. De los resultados se tomara el

95.1% como referencia.

Filtro 3: ¢ Te interesaria contar con una aplicacion movil que te ayude a gestionar tus
intercambios de manera rapida, segura y sencilla?

® s
® No

|

Figura 26. ;Te interesaria contar con una aplicacion mavil que te ayude a gestionar tus
intercambios de manera rapida y sencilla?
Fuente: (Elaboracion propia 2020)
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Con todo lo descrito anteriormente, realizamos la proyeccion de nuestra demanda

proyectado a 5 afos e incluyendo los 3 filtros antes mencionados:

Tabla 13.
Proyeccion de la demanda

% EN BASE A ENCUESTA
FILTROS SUPUESTOS REALIZADA POR EL 2020 2021 2022 2023 2024 2025
GRUPO DE TESIS

PORCENTAJE DE CRECIMIENTO

POBLACIONAL EN LIMA 1.44% 1.43% 1.41% 1.38% 1.35%

MILLENIALS SECTORB Y C
POBLACION QUE REALIZAN 1,963,401 1,991,674 2,020,155 2,048,639 | 2,076,910 2,104,949
TRANSACCIONES DIGITALES

FILTRO1 | INTERES DE INTERCAMBIO 89.30% 1,778,565 1,803,998 1,829,435 1,854,681 1,879,719

CUENTAN CON ALGUN
FILTRO 2 PRODUCTO QUE DESEAN 87.00% 1,547,351 1,568,479 1,591,608 1,613,572 1,635,356
INTERCAMBIAR
INTERES EN GESTIONAR EL
FILTRO 2 |INTERCAMBIO A TRAVES DE 95.00%
UNA APP

Fuente: (Elaboracion propia 2020)

Con una base inicial de nuestra poblacion de demanda establecido en la definicion de
nuestra poblacién de 1 963 401 de personas para el afio cero, considerando los filtros ya
seleccionados y con una tasa de crecimiento poblacional anual de 1.44% ,1.43%,1.41, 1.38%
y 1.35% para los afios del 2021 al 2025 respectivamente nos da como resultado 1 553 588 de

mercado potenciales para Truequeando en el 2025.
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CAPITULO V. Plan de marketing
5.1 Demanda potencial

El publico objetivo en la cual se desarrollara nuestro estudio de mercado est4 enfocado
en los jovenes y adultos entre 18 a 35 afios, millennials, de cualquier sexo que pertenezcan a
los segmentos socioeconomicos B, C y que vivan en Lima Metropolitana. Paralelamente, que
tengan acceso a internet, con especial atencion en aquellas personas que participen

activamente en redes sociales o vayan a eventos sobre temas de intercambio de productos.

5.2 Objetivo de marketing

5.2.1 Objetivo general.

El objetivo general es llegar a tener en un largo plazo (5 afios) un nimero de suscriptores
que puedan brindar rentabilidad y sostenibilidad econémica para el desarrollo y crecimiento
de nuestro servicio de intercambio a través de nuestra aplicacion. Mientras tanto, en el corto
tiempo se dirigiran todos los esfuerzos a obtener un éptimo posicionamiento en el mercado
definido.

Para dar a conocer y atraer a nuestros potenciales clientes, usaremos medios de difusion
digitales como redes sociales, campafias de anuncios de Adwords, eventos para temas
informativos y generacion de contenido digital.

Por otro lado, se contempla campafas de entrega de souvenirs o merchandising en
centros comerciales por distritos, esto nos permitira tener un acercamiento directo con el
publico objetivo y asi puedan relacionar la marca con una alternativa de consumo

colaborativo que sea capaz de cubrir las necesidades de productos.

5.2.2 Objetivos especificos.
e Lograr un posicionamiento de la marca Truequeando que permita una participacion
de mercado de 10% en un periodo de 5 afios.
e Reduccidn de la tasa anual de cancelacion de clientes en 5%
e Obtener una tasa incremental anual del 7% de registrados en nuestra aplicacion

e Lograr una tasa de crecimiento anual de 5% en recargas de INTI.
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FILTROS

SUPUESTOS

% EN BASE A ENCUESTA
REALIZADA POR EL GRUPO DE
TESIS

2020

2021

2022

2023

2024

2025

PORCENTAIE DE CRECIMIENTO
POBLACIONAL EN LIMA

1.44%

1.43%

1.41%

1.38%

1.35%

POBLACION

MILLENIALS SECTOR BY CQUE
REALIZAN TRANSACCIONES
DIGITALES

1,963,401

1,991,674

2,020,155

2,048,639

2,076,910

2,104,949

FILTRO 1

INTERES DE INTERCAMBIO

89.30%

1,778,565

1,803,998

1,829,435

1,854,681

1,879,719

FILTRO 2

CUENTAN CON ALGUN
PRODUCTO QUE DESEAN
INTERCAMBIAR

87.00%

1,547,351

FILTRO 3

INTERES EN GESTIONAR EL
INTERCAMBIO A TRAVES DE
UNA APP

95.00%

OBIJETIVO DE MARKETING

1,569,479

9%

1,591,608

16%

1,613,572

23%

1,635,356

30%

RESULTADO ANTES DE LA TASA
DE ABANDONO

29,400

134,190

241,924

352,566

166,076

TASA DE ABANDONO

75%

70%

65%

60%

55%

CALCULO DE ABANDONO

22,050

93,933

157,251

211,539

256,342

TOTAL MERCADO OBIJETIVO

Figura 27. Plan de marketing
Fuente: (Elaboracion propia 2020)

7,350

40,257

84,674

141,026

Luego de lograr el objetivo para el primer periodo anual de 7,350 mil suscriptores se

podra aplicar las funcionalidades principales para las cuentas free, como los videos

publicitarios de terceros, restricciones de bisqueda predictiva de productos y chat.

5.2.3 Objetivo de fidelizacion.

La plataforma Truequeando se enfocara en presentar una interfaz amigable de servicio

de intercambio y lograr la satisfaccion del cliente durante la navegacion hasta realizar la

transaccion. El objetivo es que los usuarios puedan comunicarse a travées de canales digitales

(Facebook, Instagram, correo electronico y WhatsApp), estableciendo experiencias

dinamicas y atractivas a la hora de realizar los intercambios.

Asegurarnos que la reputacion de la plataforma vaya ganando mejores indices de

aceptacion mediante la breve encuesta de servicio que solicitaremos al realizar cada

intercambio. En el primer afio se tiene la meta de tener un 30% de reminiscencia de la marca

y un 90% de satisfaccion del cliente. Paralelamente, se debe lograr que un 50% de los clientes

de nuestra plataforma reciba INTI (moneda virtual para hacer efectivo un intercambio) y esto

se da al referir a personas de otras comunidades digitales.
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5.2.4 Objetivos digitales.

La aplicacion se publicara, para realizar las descargas, al mercado objetivo mediante los
siguientes medios: en la plataforma Android mediante su tienda Google Play y en la
plataforma iOS en la tienda o App Store.

Asi mismo, otros medios para la publicidad se haran efectivos a través de Google
Adwords y redes sociales como Facebook App o Work Place. Se dispondra de 3 canales
digitales como WhatsApp, correo electrénico y Facebook Messenger para solucionar las
incidencias, preguntas y demas temas que surjan. Las redes sociales seran el medio para
captar la mayor parte de nuestros clientes, es por ello que también se destina un presupuesto

para trabajar en la generacién de contenido con importantes influencers de la region.

5.3 Marketing estratégico

5.3.1 Estrategia de segmentacion.

Nuestra estrategia de segmentacion estd enfocada principalmente por variables
Geograficas, demograficas, psicograficas y conductual concentrandose en llegar a los
segmentos socioecondmicos del sector B y C, especialmente en edades entre 18 a 35 afios o
bien llamados Millennials de Lima Metropolitana.

Segun estudios de IPSOS el 91% de millennials son digitales y el 66% cuentan con un
smartphome con acceso a internet, y ademas que por definicion esta generacion es
“colaborativa”. La llamada economia colaborativa, o trabajo en grupo, es el poder compartir

y que sea parte de sus vidas en su dia a dia.
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Lima

Pais: Peru
Segmentacion Geografica Departamento: Lima
Provincia: Lima

-,
Segmentacion Demografica Hombres y Mujeres Sk D D
e 4§
/25N
Actitudes: Entender la tecnologia Mi:”}&é@
Segmentacion Conductual digital; @ ,'~. 0 0 A
Beneficios Buscados: Cuidar el medio .m m

ambiente, reducir la huella ecoldgica.

Nivel socioeconémico By C "’t' o
Segmentacién Psicografica Estilo de vida: Activos, juegos y .\w > <l
deportes. R S"

Figura 28. Estrategias de segmentacion
Fuente: (Elaboracion Propia, 2020)

5.3.2 Posicionamiento por beneficios.

Con esta estrategia se pretende posicionar a la marca “TRUEQUEANDO” en la
mente de los clientes resaltando los beneficios que conlleva el uso de la aplicacion.

La estrategia de posicionamiento esta enfocada en realizar campafias principalmente
en medios digitales, generacion de contenido y también comunicacion directa mediante
entrega de souvenir en algunos puntos fisicos estratégicos como supermercados claro
estd que tendremos que promover y cumplir con las normas de bioseguridad y
distanciamiento preventivo ANTI COVID,

Es importante mencionar que el periodo de posicionamiento de la marca sera
ejecutado desde 3 meses antes de lanzar la aplicacion al mercado, esto nos permitira
generar comunidades de fans a través de las redes sociales, haciendo participes de la idea
de negocio a los futuros clientes recibiendo feedback y percibiendo la aceptacion. De
esta forma generamos una demanda real por el servicio de aplicacion
“TRUEQUEANDO”.
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5.3.3 Estrategia de fidelizacion y retencion.

La fidelizacion se consigue a traves del conocimiento mutuo, de la personalizacion del
trato y de la calidad del servicio.

Tenemos que trabajar la estrategia de retencidn de nuestros usuarios. Incluir en el ciclo
del usuario y los flows de la APP acciones dirigidas a convencer a estos usuarios que se
gueden con nosotros es primordial.

Acciones que debemos incluir en nuestra estrategia para mejorar la retencion de nuestros
clientes:

e Onboarding

o UX

e Comunicacion In-APP

e Notificaciones

e Gamificacion

Onboarding es importante ya que es el primer contacto que nuestros usuarios tienen con
“Truequeando”. Esta primera experiencia es clave y tenemos poco tiempo. Los primeros dias
seran vitales ya que podriamos perder un porcentaje de nuestros usuarios suscritos en esta
primera parte nos tenemos que fijar muy especialmente en los datos recogidos por nuestra
aplicacion para identificar pantallas en las que el abandono es muy elevado o procesos que
son demasiado complejos para nuestro usuario.

El segundo punto sera mejorar la experiencia o percepcion del usuario al momento de
hacer uso de nuestra aplicacion considerando que los usuarios podrian tener limitacion, los
usuarios se equivocan, tienen mala memoria, etc. Por tanto, los productos y posibles mach
deben ser faciles de encontrar, nuestra aplicacion debe ser amigable y facil el volver atras o
deshacer algun error.

De igual manera es importante trabajar la comunicacion dentro de “Truequeando”
fijandonos en las notificaciones y mensajes que enviamos a los usuarios. Las herramientas
de notificaciones que envie nuestra aplicacion para recordarle al usuario que vuelva a entrar

en nuestra aplicacion.
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5.4 Marketing operacional

Para el desarrollo del presente plan de marketing se procedera a detallar las actividades
a corto y mediano plazo referentes a estrategias de ventas y de comunicacion que nos van a
permitir dar a conocer las caracteristicas de nuestro servicio de intercambio de productos a

nuestro mercado objetivo y futuros usuarios de nuestra plataforma digital. (Ver Anexo)

5.4.1 Estrategia de producto.

@%@,
TRUEQUEA!

‘/)g]"mw\\’ de couprar  vamos a infercandiar

Figura 29. Logotipo de truequeando
Fuente: (Elaboracion propia 2020)

El nombre de nuestra plataforma online es Truequeando, en donde el desarrollo del logo
hace referencia a un comerciante en las tribus que transporta diversos objetos y debajo la
marca “TRUEQUEANDO” seguido del mensaje “dejemos de comprar y vamos a
intercambiar”.

Lo que se busca con Truequeando es que los usuarios obtengan un resultado satisfactorio
al momento de realizar un intercambio de productos, esto a través de una experiencia
memorable que les permita satisfacer sus necesidades y deseos que han sido identificados
previamente con ayuda de las entrevistas y focus group. Por ello, las funcionalidades mas
representativas de la plataforma se van a enfocar el conocimiento obtenido y en la manera

mas eficiente de darlas a conocer, estas son:

e Enfocarse en brindar un servicio de calidad y disponibilidad, es decir que los
usuarios conozcan qué pueden hacer uso de la plataforma 24 x 7 y que existen
procesos y politicas orientadas a resolver cualquier incidencia que se pueda

ocasionar al momento de realizar el intercambio.
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e Entendiendo que nuestro publico objetivo se encuentra orientado a la
generacion de los Millennials, los cuales se encuentran muy familiarizados
con la tecnologia y redes sociales es importante que la plataforma tenga los

siguientes atributos de experiencia de usuario:

e Responsive
La mayoria de las personas no cuenta con un solo dispositivo electronico para conectarse
a sus aplicaciones mediante Internet, por ello es importante que Truequeando pueda

visualizarse de manera adecuada en Desktop, mdvil o Tablet.

e Iteracion de Disefio
La plataforma no debe ser estatica en el tiempo, sino que debe evolucionar
constantemente desde su lanzamiento, esto tomando como referencias las sugerencias y

experiencias de los usuarios como distribucion de los botones, fotos, textos y otros.

e Simplicidad
La plataforma debe ser intuitiva, simple y facil de usar para que cualquier persona con
experiencia o sin experiencia pueda utilizar la plataforma para publicar y realizar trueques

sin ningln problema.

e Reforzar la necesidad de que, como paso previo para poder publicar el producto
que se desea intercambiar, es importante que se ingresen datos vitales como
nombre, direccion, correo electrénico o cuenta de Facebook ya que esto nos
permitira brindar un cierto nivel de confianza entre usuarios. Este proceso debe
tomar 2 minutos. Del mismo modo, con la opcidn de poder postear fotos y videos
del producto se podra tener una mejor idea de lo que se ofrece como intercambio

reduciendo asi la posibilidad de estafas.

e Destacar que el match proactivo de los productos que uno ofrece y que otro
desea permite reducir significativamente el tiempo de espera para realizar el
intercambio. Ademas, en la version free se tendra la opcion principal de delivery

de productos. Esta informacion debe mostrarse de manera clara posterior al
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registro de los datos basicos del usuario de manera que el usuario pueda tener

clara nuestra propuesta de valor.

5.4.2 Estrategia de precio.

Como punto importante a resaltar dentro de nuestra aplicacion es que podra ser
descargada de manera gratuita dentro de los principales servicios como App store y Google
Play de manera que se pueda abarcar no solo a los sistemas operativos basados en Android
sino también aquellos que cuenten con I0OS.

Asi mismo para el planteamiento de las estrategias de precio se considerd necesario
analizar tanto los modelos de monetizacion y cobro para aplicaciones similares o sustitutas
tanto en el &mbito local como extranjero, esto sumado al feedback recibido de las entrevistas
y encuestas lo que nos ayudé a definir el esquema de precios para la recarga del inti,

Es importante mencionar que el costo mensual por membresia no corresponde al derecho
de realizar el trueque sino a los servicios adicionales que se ofrece como Match o busqueda
proactiva de productos hacia otros usuarios de la red Truequeando.

Finalmente, esta propuesta seré validada o modificada en base a los andlisis y resultados
correspondientes al capitulo de plan financiero con el detalle correspondiente.

Se prioriza el incremento de la rentabilidad buscando minimizar costos variables y
controlar los costos fijos relacionados a la operacion asegurando asi la sostenibilidad del
proyecto en el tiempo.

No se plantea aplicar sanciones monetarias o cobros adicionales en caso de infringir
alguna de las politicas establecidas dentro de nuestro modelo de negocio. Sin embargo, si se
procedera a eliminar la cuenta del usuario en caso se compruebe que afecta la imagen de

Truequeando o afecte la confianza entre los demas usuarios.

5.4.3 Estrategia de promocion.

Truequeando, al ser un modelo nuevo en el mercado peruano, buscaremos estar dentro
de los mejores modelos de uso frecuente de los clientes y para esto debemos promocionar y
dar a conocer nuestro producto de manera efectiva, teniendo claro nuestro objetivo, publico
objetivo y los tipos de mensajes a transmitir.

Para tener mayor efectividad en la comunicacion a nuestro principal publico, los
millenials, quienes tienen un alto manejo de los medios digitales y las actuales herramientas

tecnoldgicas usaremos como un instrumento base, la publicidad digital.
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Definiremos las estrategias de comunicacion previo, durante y post lanzamiento de

nuestra plataforma.

Previo al lanzamiento

Para conquistar a nuestros primeros clientes, nos enfocaremos en anuncios y generacion
de contenido en las diferentes redes sociales mas usadas por los peruanos: Facebook,
YouTube, Instagram y Twitter. Previamente se adquirird una cuenta publicitaria en cada una
de estas redes para poder difundir nuestra publicidad. Se presentara en afiches, banners y
video de presentacion de los productos que puedes encontrar en nuestra plataformay la forma

en la que los puedes adquirir buscando el interés de los clientes.

Durante el lanzamiento

En basqueda de captar a dicho cliente que cuenta con un interés por nuestra plataforma,
sea por un “Me gusta”, “Me interesa” o “Seguir”, a estos potenciales seguidores se les va
sugerir compartir el anuncio a sus redes de amigos, con el fin de difundir la publicidad de
nuestra plataforma. De la misma forma se actuara sobre aquellas personas que se instalen la

aplicacién y/o se registren en la web

Post lanzamiento

Para la difusion publicitaria se otorgaran algunas caracteristicas adicionales a los que se
registren durante el primer mes de uso de nuestra plataforma de forma que incentivemos la
comunicacion boca a boca entre usuarios y sus redes de contactos y asi obtener mas usuarios
que descarguen la aplicacion y/o usen el nuestro sistema web.
Ademas, optimizaremos las busquedas a través de la red Search Engine Optimization (SEO),
con el fin de que nuestro producto sea muy popular y se ubique entre las primeras posiciones
de los buscadores sin tener que hacer un pago por costo directo de publicidad en cada visita.
Para esto haremos uso de los Adwords (lo que ahora hace Google Ads) o anuncios

publicitarios de pago.

5.4.4 Estrategia de plaza.
Los principales canales en donde nuestro cliente podra conocer y usar nuestra plataforma
seran:

e Las tiendas de aplicaciones moviles (App store y Google Play)
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e Lare-direccion de nuestra publicidad digital hacia nuestra plataforma.
e P4gina web de Truequeando.
Los clientes podran acceder a nuestra plataforma web o movil para informarse de los
productos que existen, los miembros de las comunidades (posibles amigos en comdn), la

confianza y seguridad de la plataforma y la forma sencilla de uso.

5.5 Estimacién de ingresos

Con las estrategias presentadas anteriormente en este plan de marketing y con la
estimacion de demanda proyectada en el apartado “Definicion de la Poblacion”, presentamos
los ingresos y su proyeccion que tendra nuestra aplicacion en los proximos 5 afos.

Para cada tipo de ingreso se presentara los escenarios pesimista, moderado y optimista
que nuestra aplicacion pueda generar. Apoyados en esta primera etapa de nuestra aplicacion

Truequeando, estimaremos las modalidades que formaran parte de nuestros ingresos:

5.5.1 Recarga de INTI.

Una de las funcionalidades principales de nuestra aplicacion es la realizacion y
aceptacion del trueque y para que nuestros clientes puedan realizar dicha actividad deberan
contar con una moneda virtual interna de valor “1 Inti”. Si el cliente no cuenta con monedas,
una de las formas de adquirir mas monedas es mediante el método de recarga.

La recarga que debe realizar el cliente por cada Inti, tiene un costo de S/. 3.50 soles y no
tendra caducidad. Ademas, nuestra aplicacion contara con un médulo de pagos en linea
mediante PayPal para las tarjetas de débito o crédito de tipo Visa, Mastercard y American
Express. Para nuestra estimacion de nuestros ingresos por este concepto se tomaran las

siguientes consideraciones:

e NuUmero de recargas al afio
Bajo un escenario pesimista se espera que los clientes de Truequeando realicen al menos
dos (2) recargas al afio posterior a su registro, y tres (3) recargas al afio bajo un escenario

moderado.

e Porcentaje de recargas en el primer afio
Al no contar con una estadistica evolutiva de afios anteriores de este modelo en el

mercado peruano y para poder estimar este porcentaje nos guiaremos de un modelo muy
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parecido al modelo de trueque: “Compras In-APP”. Este término hace referencia a todos
aquellos clientes registrados en una APP mdvil que realicen una compra de cualquier
beneficio dentro de la aplicacidn ya sea por un producto o servicio.

A fines del 2016 la empresa AppsFlyer, una plataforma lider de analisis de marketing y
atribucion movil expuso un estudio de compras dentro de una aplicacion movil mostrando

un resultado creciente para el 2017 y proyeccion en los afios siguiente:

Share of Global Mobile App Revenue By Type

20m 2012 2013+ 2014° 2015° 2018° 2017

Sources: Gartner, TechCrunch

Figura 30. Share of global mobile app revenue by type
Fuente: (Tunguz, Dropbox S-1 Analysis - The King of Freemium (2019)

De este analisis, Gartner afirma:

El mercado de compras IN-APP esta creciendo y se espera que los beneficios alcancen
los 14.000 millones de délares en 2016, con una estimacion de 37.000 millones de
dolares para 2017. Sin embargo, este aumento se debe Unicamente a un pequefio
porcentaje de usuarios, el 5%, segun se desprende del ultimo informe de Apps Flyer” (
(TechGrunch, 2017)

Bajo esta premisa, podemos tomar este 5% de captacion de clientes del publico objetivo
que realicen una 0 mas recargas anualmente para el primer afio. Esto en un escenario
Pesimista.

Para el escenario moderado nos basaremos inicialmente en el porcentaje de clientes que
estan dipuestos a pagar en un rango de S/4 a S/6. Este porcentaje sera de 8%.

Ver Anexo Il — Pregunta 13.
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Porcentaje de Crecimiento Anual
Bajo la definicidon de uno de los objetivos de marketing del presente trabajo: “Lograr un
incremento consecutivo anual del 5% de recarga de Inti”, estimamos conseguir este

crecimiento gradual con las estrategias de publicidad planteadas

5.5.2 Ingreso por Delivery.

La version free nos ofrece varias funcionalidades que ayudan al cliente a concretar su
trueque. Una de ellas serd mediante el envio de producto por nuestros proveedores de servicio
de delivery

Esta modalidad presentara las siguientes consideraciones:

e Tasa de Delivery

Para estimar este porcentaje nos enfocamos en la evolucion y comportamiento de los
clientes free que se encuentran registrados en cualquier ecommerce.

El estudio de Datum Internacional realizado a empresas de servicio de delivery propios
y tercerizados en agosto del 2020 revel6 que el 79% de los servicios de delivery son propios
(del mismo negocio) un 17% es a través de un app de reparto y 4% de empresas de logistica.

TIPO DE SERVICIO

¢Qué servicio de delivery le trajo su pedido?

17% 4%

Figura 31. Experiencia del Cliente y Protocolos Covid19 - Servicio Delivery
Fuente: (yeeply, 2019)

Bajo este sustento, nos basaremos que en un escenario moderado tendremos un 17% de
clientes que realizaran sus transacciones por el método de delivery y estableceremos un 12%
y 22% para los escenarios pesimista y optimista respectivamente.
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NUmero de veces al Afio

Este indicador hace referencia al nimero de veces en que un cliente realizara su trueque

mediante el método delivery. Estamos considerando que en un escenario moderado un cliente
realizara su trueque de forma trimestral, es decir, tres (3) veces al afilo como minimo. De la
misma forma estableceremos dos (2) y cuatro (4) veces al afio para los escenarios pesimista

y optimista.

5.5.3 Publicidad dentro de la aplicacion.

Truequeando contara con publicidad dentro de su aplicacion para sus clientes desde
el primer afio. Se contara con una cuenta de la plataforma ADMOB de Google para poder
vincular las publicidades con nuestra aplicacién. Esto con la finalidad de generar
ingresos bajo las modalidades de CPM (coste por cada mil impresiones) y CPC (coste
por clic) que se detallard mas adelante.

La empresa espafiola “Yeeply”, dedicada al desarrollo de apps, webs y
transformacion digital en su articulo de marketing sobre “Las 7 métricas que importan
en las apps moviles” realizo una referencia al estudio de Flurry Analitycs sobre el uso
de las apps donde demuestra que los “Retail” (como un referente a Truequeando) cuentan
con un 30% y 35% de personas que estan retenidos durante 90 dias en su aplicaciéon y

con una frecuencia de uso de dos (2) veces por semana.

9 S S
Streaming Music Commumnication

8 Social Games @
e 7
e @ Dating
=
&= 6
a.
g Social Networking e @ News

5 +
b @ Sports
= @ Productivity Scores
= 4 @ Photo & Video Banking & Navigation
—aJ
= Medical @ Payments .' ® ' @ Single Player Games Weather
= Deals-@ —@ .1.50"“5. Reterence @
“ 3 Entertamnment Beforna -

— t Health & Fitness @@, ¢ qycation @ Travel
@ Business
2 - ®
Personalization Food & Drink
/; Retail
1
15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

RETENTION OVER 90 DAYS

Figura 32. Las 7 métricas que importan en las apps moviles
Fuente: (YEEPLY, 2019)
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Porcentaje de clientes Free que visualizara Publicidad

Bajo la premisa expuesta, Truequeando tomard como referencia estos porcentajes
para el porcentaje de clientes free que visualizaran publicidad dentro de nuestra
aplicacion: 30%, 32% y 35% para los escenarios pesimista, moderado y optimista

respectivamente.

Publicidad CPM tendra las siguientes consideraciones:

Numero de publicidad vista por persona al afio

Tomando en consideracién el estudio de Flurry Analitycs explicado anteriormente,
consideramos que nuestro cliente visualizara publicidad 2 veces semanales. En un rapido
calculo para proyectarlo al afio tendriamos 96 vistas (2 veces por semana * 4 semanas al

mes * 12 meses al afio)

CPM Promedio por Admob

Truequeando mostrara publicidad de forma de “Interstitial” y segin estudios
expuestos por Admob de Google para el afio 2020 nos confirma que por cada mil (1000)
impresiones en nuestra aplicacion, Truequeando ganard USD 1.56 y este valor
convertido a soles nos resultara un monto de S/ 5.61. Este ultimo serd el monto que se

ganara por cada mil impresiones de publicidades en nuestra aplicacion.

Country Rewarded Video Banner Interstitial
Tier 1 uUsD 18 UsD 0.23 USD 4.49

Tier 2 usD 3.73 usD 0.14 usD 1.56(
Tier 3 NA UsD 0.07 uUsD 1.4
Average USD 7.24 uUsD 0.15 USD 2.48

1 Délar = S/ 3,60 Nuevos Soles

Precio Banco de la Nacion:

Compra:S/3,56 Venta: S/ 3,64

Calculadora de Délar a Nuevo Sol - 3 Viceversa

Nuevos Soles (PEN) 11
S
1.56 i

Ddlares (USD)

$ 1,56 DOlares = S/ 5,61 Nuevos Soles
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Publicidad CPC tendra las siguientes consideraciones:

Porcentaje de clics sobre publicidad - CTR

CTR es el numero de click que obtiene un enlace o publicidad. Siempre se calcula
en porcentaje y es una métrica que se utiliza normalmente para medir el impacto que
ha tenido una campafa digital. En el Gltimo estudio realizado por la empresa de
marketing “Websites - Agencia de Marketing Digital”” denominado “CTR y CPC medio
en Google Adwords por industria 2018, se demostré que solo el CTR en promedio es
0.46%. Es este porcentaje que aplicaremos en nuestra estimacion de suscriptores que

consumirian publicidad a cambio de un beneficio.

| CTR Medio por Industria |

REFERENCIAS POR INDUSTRIAS GOOGLE

EORCE NTAJE DE CLICS

El porcentaje de clics medio [CTR) en Adwords en todas las industrias es del 3,17% en
la red de Basqueda y 0,46% en la red de Display

% —

Figura 33 CTR medio por industria
Fuente: WebSites (2018)

La empresa Website afirma: EI CTR promedio en AdWords de todas las industrias es de
3.17% para busquedas y 0.46% para la red de display. (WebSites, 2018).
Bajo este estudio consideraremos el valor de 0.46% sobre los clientes ya clasificados

para visualizar publicidad
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Costo promedio por clic— CPC

Segun el Gltimo articulo presentado en el presente afio por la empresa peruana

“Digital Studio” denominado “; Cuanto cuesta anunciar en Google?” explica que el costo

promedio por clic en Google Ads es de $0.50 y $2 para red de bdsquedas.

Posicion

CPC Real

Anunciante PCP Maximo Niv. Calidad Ranking
A $0.60 7 42 3
B $0.45 10 4,5 1
C $0.52 9 4.4 2
D $1.20 4 3.6 4

Fuente: (Studio, 2020)

0,52
0,45
0,48

1,15

Bajo esta premisa, Truequeando este valor de $0.50 equivalente a S/1.80 serd

considerado en nuestro calculo para este indicador para los 3 escenarios planteados.

En conclusion, la proyeccion de ingresos para los escenarios pesimista, moderado y

optimista tendria la siguiente distribucion final:

Tabla 14.

Proyeccion de ingresos

Motivo 2021 2022 2023 2024 2025
Total Recarga $/2,572.47 | 5/28,179.99 | $/88,907.23 | S/197,436.72 | S/367,035.13
INTGOR-II-EASLOS Total Delivery $/3,527.96 | $/19,323.42 | $/40,643.31 | $/67,692.59 | S/100,672.49
PESIMISTA | Total Publicidad $/1,205.77 | $/6,604.26 | $/13,890.87 | $/23,135.63 | S/34,407.34
Total Ingresos: $/7,306.20 | S/54,107.67 | $/143,441.41 | $/288,264.94 | S/502,114.96
Total Recarga $/6,173.93 | $/54,950.98 | $/160,033.02 | $/340,578.34 | S/616,619.01
INTG?(TEASL_)S Total Delivery $/7,496.92 | $/41,062.27 | $/86,367.03 | S/143,846.75 | S/213,929.05
MODERADO | Total Publicidad $/1,286.15 | S/7,044.55 | $/14,816.92 | S/24,678.01 | S/36,701.16
Total Ingresos: $/14,957.00 |S5/103,057.79 | $/261,216.97 | $/509,103.10 | S/867,249.22
Total Recarga $/15,434.83 |$/112,719.95| $/296,357.45 | $/592,310.15 |S/1,027,698.36
INTG(?(-II-Q(_)S Total Delivery $/12,935.86 | $/70,852.54 | $/149,025.46 | $/248,206.16 | S/369,132.47
OPTIMISTA | Total Publicidad $/1,406.73 | S/7,704.97 | $/16,20601 | $/26,991.57 | $/40,141.90
Total Ingresos: $/29,777.42 |5/191,277.46 | $/461,588.92 | $/867,507.89 |S/1,436,972.72

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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CAPITULO VI. Plan de operaciones

El plan de operaciones comprendera los aspectos técnicos, organizativos que permita
brindar la visibilidad de la prestacidn de nuestro servicio, trueque, en las plataformas maviles.
Asi mismo, concierne en las actividades necesarias para poner en operacion nuestro modelo
de negocio estructurado que viene planteado en capitulos anteriores con el fin de satisfacer

las necesidades de nuestros clientes free y socios estratégicos.

6.1 Cadena de valor

Para la elaboracién del presente plan se ha tomado como referencia la cadena de valor,
planteada por Michael Porter, con la finalidad de poder identificar las principales actividades
que permitirdn generar ventaja competitiva y como estas interactlan dentro de la
organizacion. En ese sentido, se han identificado las actividades primarias o en otras palabras
las que generan valor para el cliente y secundarias o también conocidas como actividades de
apoyo, las cuales seran mostradas en el siguiente cuadro:

Tabla 15.
Cadena de valor

Infraestructura de la empresa (10%)

ecundaria Administracion de los recursos humanos (6%)

Soporte tecnoldgico (10%)

Administracion y finanzas (6%)

Marketing Plataforma Valoracion de Entrega o | Evaluacion
(15%) tecnoldgica | experienciadel [ Transporte post servicio
(20%) cliente (12%) de productos | (10%)
(11%)

Actividades Primarias

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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Como se puede observar en la cadena de valor de Truequeando se determinado
porcentajes tomando como referencia el nivel de importancia de cada actividad dentro
del funcionamiento de nuestra plataforma junto a las actividades de soporte. En ese
sentido, se puede detallar los siguientes datos:

6.1.1 Actividades Primarias.

Marketing

Truequeando al ser una plataforma que iniciara como free dependera principalmente del
volumen de usuarios que se interesen en utilizarla e inscribirse en la misma, es por ello
que es fundamental la ejecucion de todas aquellas actividades definidas dentro del plan
de marketing y que se encuentran orientadas a este objetivo. Por esta razon, es que a las
actividades de Marketing se les asigna un porcentaje de 15% dentro de nuestra cadena

de valor.

Plataforma tecnoldgica

Como se sabe Truequeando es un modelo de negocio netamente digital y cuyas
actividades se realizan mediante la aplicacion mévil y web, por ello es que se dentro de
la cadena de valor es la actividad que representa el mayor porcentaje de importancia. Sin
embargo, se debe resaltar que esta actividad tiene un alto grado de relacién con las
actividades de soporte tecnologico que se encuentra categorizada como secundaria y que

representa una importancia de 10% en nuestra cadena de valor.

Valoracion de experiencia del cliente

Esta actividad se encuentra valorizada con un porcentaje de 12% dentro de nuestra
cadena de valor debido a que representa el posible feedback que se obtendra como
consecuencia de la iteracién de los usuarios con la plataforma y va permitir la
implementacién de mejoras a las funcionalidades ya existentes o caso contrario la
agregacion nueva caracteristicas que permitan no solo mejorar la navegacion sino

también la calidad de los servicios.
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e Entrega o transporte de productos
Si bien la ejecucion de esta actividad sera tercerizada dentro de la plataforma se
considera importante debido a que forma parte de la experiencia del usuario al realizar
un intercambio y ademas es una fuente de ingreso para la empresa debido a los convenios
realizados. Por ello, es que es importante realizar no solo el seguimiento de las entregas
sino también el nivel de satisfaccion de este servicio por parte de los usuarios.

e Evaluacion post servicio
Las actividades relacionadas con todas aquellas consultas o dudas en base al uso de
nuestra plataforma y los servicios que se brindan en ella sin duda tiene un gran valor
para el negocios, por ello es que no solo es importante la gestion del intercambio sino
también poder atender posibles quejas, dudas u oportunidades de mejora segun sea el
caso con la finalidad de conocer mejor a los clientes y poder brindar un servicio que sea
satisfactorio para ello y que termine generando recomendaciones o la continuidad en el

uso de la plataforma.

6.1.2 Actividades Secundarias.

Infraestructura de la empresa

Si bien nuestra plataforma virtual “Truequeando” desarrollara la mayor parte de sus
actividades por aplicaciones moviles o web es importante también por temas legales contar
con una oficina fisica donde pueda acercarse los clientes ante posibles consultas o reclamos
y al mismo tiempo poder atender a posibles socios estratégicos a futuro, esto ademés de ser

un requisito legal en nuestro pais.

Administracion de los recursos humanos

Para el desarrollo y crecimiento de una organizacién no solo es importante los productos
0 servicios que se brinda sino también el personal que forma parte de la misma. En ese
sentido, dentro de la cadena de valor se considera a los recursos humanos como un habilitador
de desarrollo, por ello se han contemplado estrategias e iniciativas que permitan la captacién
y retencion del talento profesional dentro de la plataforma de manera le permita a

Truequeando lograr sus objetivos.
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6.2 Estrategia de operaciones

6.2.1 Etapa pre operativa.
En este item se detalla lo necesario para poner en operacion nuestra plataforma de

intercambios en Lima Metropolitana:

e LaEmpresa:

Como pautas principales para iniciar con las labores de la empresa, se debe tomar en
cuenta lo siguiente:

o Patentar el nombre de la marca en los registros publicos

e Contrato y registro del dominio de internet.

e Inscripcion de la denominacion y razon social de la empresa en los registros publicos.

truequeando.com.pe
iFelicidades!

truequeando.com.pe todavia esta libre 69.00 USD

Figura 34. Etapa preoperativa
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
Socios estratégicos:

Nuestro socio estratégico para el delivery es la empresa “GLOVO” que se encargara
de recoger y entregar cualquier producto de trueque. Se establece que los plazos de entrega
deban realizarse en menos de una hora por couriers independientes llamados “Glovers”, estos
tiempos se brindan por la cantidad de repartidores que cuenta en la zona de Lima
Metropolitana y los SLA’s que establecen para el cumplimiento de los tiempos. La
disponibilidad de entregas estara abierta los 7 dias de la semana durante todo el afio, asi como

también, brindar la opcion de multiples puntos de recojo y de entrega del producto.
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Proveedores:

Unos de los proveedores en la cual desplegamos toda nuestra infraestructura sera el de
Amazon web services, quien estad enfocado en brindar acceso a nuevas tecnologias de
almacenamiento y procesamiento de datos bajo un modelo de servicios administrados,
pagados por uso y con capacidad escalable.

Por otro lado, para el tema de poder recopilar informacion de nuestros usuarios (gustos
e intereses), asi como un medio para envié de publicidad y poder conectar con otras personas
con gustos similares se usara la red social Facebook por ser la red de mayor uso entre los
millennials y que cuentan con mayores bases de datos de informacidn sobre nuestros
usuarios.

También, para continuar con temas de publicidad en google podemos observar la
existencia de un modelo publicitario que permite insertar anuncios en los resultados de la
pagina de google tras una busqueda del usuario por palabras claves denominado Google
Adwords, lo que cual brindara mayor presencia sobre nuestra marca para temas de busqueda

y querer posicionarnos en las preferencias de los usuarios.

e Software

Para poder desarrollar el programa, aplicacion, se contara con un equipo de tecnologia
propio que se encargard del desarrollo, mantenimiento y puesta en produccion de la
plataforma requerida. Para ello se tomara en cuenta los requerimientos funcionales y no
funcionales establecidos en el plan de TI. La implementacion de la solucion se realizara por
4 fases (analisis, disefio, desarrollo e implementaciéon y monitoreo) realizando en cada fase
un entregable el cual pasara por las pruebas tanto de calidad como de seguridad, para brindar
un servicio confiable y escalable a nuestros usuarios.

Al finalizar con las fases, se deberan realizar pruebas integrales para corregir errores que
se puedan presentar durante la puesta en marcha, por lo que se establecera una marcha blanca

de 1 mes y luego saldra a produccion para empezar a trabajar con la plataforma.

6.2.2 Etapa operativa.

6.2.2.1 Procesos generales.

Truequeando es la plataforma a través de la cual se integraran servicios relacionados al
intercambio de productos de segunda mano, para ello se implementaran una serie de

funcionalidades que les permitiran a los usuarios interactuar con los diversos actores dentro

95


https://adwords.google.com/intl/es_es/home/
https://adwords.google.com/intl/es_es/home/

de la plataforma. En ese sentido, a continuacion, se mencionaremos los principales procesos

desarrollados:

A. Gestion de usuarios

Mediante este proceso serd posible gestionar los datos de los usuarios dentro de la
plataforma permitiendo el mantenimiento de los mismos, para ello se ha establecido cuatro
subprocesos fundamentales como el registro, actualizacion, borrado e inicio de sesion.

Para ello, se solicitara el ingreso del nombre, correo electronico o Facebook, documento
de identidad, direccion y teléfono ya que son datos que formaran parte de la analitica de la
de la plataforma y nos ayudaran a la gestion de control en caso se requiera bloquear cuentas
por incumplimiento de politicas mediante control de nimero telefénico y correo electrénico.

Asimismo, es importante mencionar que dentro de este proceso el usuario solo va
interactuar con la aplicacion y por ello se ha establecido en un disefio amigable e intuitivo de

manera gue el flujo pueda darse de manera sencilla.

B. Gestion de Productos

Este proceso es el encargado de gestionar las actividades necesarias para poder registrar,
eliminar y actualizar los productos que el usuario ofrece para intercambiar y aquellos que
desea obtener. Asimismo, es importante mencionar que este proceso es fundamental dentro
del macroproceso de la plataforma ya que si no se lleva a cabo de manera correcta no se

podra llevar a cabo el intercambio.

C. Gestion de Intercambio

Este es el proceso core dentro de la aplicacion, donde se llevaran a cabo diversas
iteraciones no solo entre los usuarios sino también entre los proveedores de servicios
encargados del delivery en caso el cliente elija este método. Asimismo, dentro de las
actividades que integran este proceso se realizaran una serie de validacion que permitan a los
usuarios contar con un nivel de confianza al momento de contactar a otros usuarios e

intercambiar los productos.

D. Gestion de Consultas e Incidentes
Este proceso nos describe las actividades que se llevaran a cabo para la recepcion de las

consultas y quejas que puedan suscitarse en la plataforma debido a inconvenientes o dudas
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por parte de los usuarios en los diversos momentos que componen el proceso de intercambio

de productos.

Asimismo, es importante mencionar que este proceso es uno de los principales debido a
que si no se cuenta con una correcta gestion de consultas podria ocasionar incomodidad entre

los usuarios y terminaria generando el abandono o retiro de los mismos de la plataforma.

6.3 Diagramas de procesos

A. Gestion de Usuarios

Objetivo:

Permitir gestionar las actividades relacionadas al mantenimiento de las cuentas de los

usuarios de la plataforma.

Descripcion:

El proceso de la gestion de usuarios es el flujo inicial donde se llevaran a cabo todas las
actividades necesarias para que el usuario pueda crear, actualizar o eliminar su cuenta en
Truequeando. Este proceso se encuentra compuesto por los siguientes cuatro sub procesos:

1. Registrar cuenta

2. Actualizar cuenta

3. Eliminar cuenta
4. Iniciar sesion
5

. Recuperar contrasefa

2. Registrar owenta

o N
\_J

Lsuang

1. Seleccionar
operacidn

Gestion de Usuarias

Imicio

4, Eliminar cuenta

7

S Iniciar Sesidn

Figura 35, Diagrama de flujo de gestion de usuarios

97



Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Al Registrar Cuenta
Objetivo
Permitir el registro satisfactorio de los usuarios dentro de nuestra plataforma

“Truequeando”.

Descripcion

El sub proceso de registro de cuenta se encargara de captar los datos iniciales de clientes
que es el principal input para los deméas sub procesos. A continuacion se solicita seleccionar
el tipo de cuenta que se desea. Por el momento solo contaremos con la version Free y a la
vez se le solicita al cliente la afiliacion de un correo personal o su cuenta de Facebook para
la creacion de su usuario. Asimismo, se le solicitara aceptar los términos y condiciones para
el uso de sus datos personales en los futuros andlisis que se crean pertinentes y finalmente se

enviara un correo de confirmacion de registro.

Registrar

Figura 36. Diagrama de flujo de registro de cuenta
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

A2 Actualizar cuenta
Objetivo
Mantener informacion actualizada del cliente de manera que se pueda contar con

informacidn confiable para los usuarios de la plataforma.

Definicién
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Este subproceso se compone de todas aquellas actividades necesarias para poder
actualizar los datos del cliente, para ello es necesario que se ingresen los datos que se desean
modificar y que posteriormente seran evaluados para identificar que cumplan con las
validaciones establecidas. Por Gltimo, se muestra una pre-visualizacién de los datos

modificados y se solicita la confirmacion del usuario para actualizar la informacién.

Na

!

2. Seleccionar 30 5 5. Previsualizar
datos a - ngresar 4. Validar datos datos 6. Actualizar
- datos nuevos
modificar ingresados
[+] .
Fin

Inidia ) - Datosvalidos?
1. Iniciar sesidn

Actualizar cuenta
Usuario

Figura 37. Diagrama de flujo de actualizacion de cuenta
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
A3 Eliminar cuenta
Objetivo
Deshabilitar la cuenta de aquellos usuarios que no quieran seguir utilizando los servicios

de “Truequeando”

Descripcion

El proceso que se encarga de la eliminacion de la cuenta requiere que se ingrese los datos
de la cuenta que se desea eliminar ya que debido al tipo de cuenta con la que cuente el cliente
se brindara un speech de fidelizacién que permita convencer al usuario de quedarse en nuestra
plataformay en caso contrario poder obtener un feedback de primera mano sobre las razones
de su retiro. En ese sentido, si el cliente aun asi decide retirarse se procede con la eliminacién

de la cuenta y se le envia un correo confirmando dicha accion.
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4, Aplicar
speech de
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2. Seleccionar . 6. Recibir
e . 3, Verificar tipo 5. Eliminar
opcion eliminar correo de
de cuenta cuenta o
m cuenta Mo confirmacion

Inicia i Es premiun? Fin
1. Iniciar sesian

v

Eliminar cuenta
Usuario

Figura 38. Diagrama de flujo de eliminacion de cuenta
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
A4, Iniciar Sesion

Objetivo
Permitir el ingreso de los usuarios a la plataforma de manera sencilla y amigable.

Descripcion

El proceso de inicio de sesion es aquel que describe las actividades necesarias para que
el usuario, que ya cuenta con una cuenta en Truequeando, pueda ingresar a la aplicacion y
poder utilizar los servicios que necesite. Dentro de las actividades que componen dicho
proceso se encuentra el ingreso de credenciales para, en base a ello, cargar el perfil

correspondiente; caso contrario se ingresa al sub proceso de recuperar contrasefia.

2. Cargar datos
del usuario

Las
credendiales
soh cortectas?

i

1. Ingresar
credenciales

Inicia

Iniciar Sesion
Usuario

Recuerda sus

credenciales? 3. Recuperar

contrasefia

Si

Figura 39. Diagrama de flujo de inicio de sesion
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

A5 Recuperar contrasefia
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Objetivo
Permitir recuperar las credenciales de inicio de sesion segun sea requerido por los

usuarios de la plataforma.

Descripcion

Este proceso contiene las actividades necesarias que permitiran que un usuario pueda
recuperar sus credenciales en caso no las recuerde, para ello se le solicitaré ingrese el correo
con el que se registro que luego pasara a ser validado en nuestra base de datos. Posterior a
ello y si los datos son los correctos se le envia un link de creacion de contrasefia donde se le
pedird que ingrese una nueva contrasefia, sin embargo, si los datos ingresados no son los
correctos se le solicitard que vuelva a ingresar su cuenta o correo. Finalmente, una vez

actualizada la contrasefia se procede con el inicio de sesion automaético.

Usuario

) 3 2. Rscilbir link 3 Irgresar sl 4 Imgrasar 5. Repatir 6. Iniciar sasidn
| } de creacidn de link de creaciin nusva LT automaticamen
e contrasefia de condrasefia conrtrasenia contrasefia te

-

Inicio

Existe &l

correa? Ma
—N

7. Reqistrar cuenta

Recuperar conirasena

Figura 40. Diagrama de flujo de recuperacion de contrasefia
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

B. Gestion de Productos
Objetivo
Permitir gestionar las actividades relacionadas al mantenimiento de los productos

publicados por los usuarios en la plataforma.

Descripcion
Este proceso es aquel que se encuentra compuesto por todas las actividades necesarias

para que los usuarios puedan registrar los productos que desean intercambiar dentro de la
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plataforma, para ello se iniciara con la seleccion de la actividad que se desea realizar donde

se contara con tres opciones:

1. Registrar Producto
2. Actualizar Producto
3. Eliminar Producto

Z.Regiitrar produco

Wiiann

Geithon de Producios

. Actuslizar oroduchs

=]

4 Eliminar produchs

Figura 41. Diagrama de flujo de gestion de productos
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
B.1 Registrar Producto
Objetivos
Permitir el registro satisfactorio de los productos por parte de los usuarios dentro de la

plataforma “Truequeando”.

Definicion

El presente proceso describe las actividades necesarias para poder realizar el registro de
un producto dentro de la plataforma Truequeando y para ello se debe iniciar con la seleccion
de la categoria a la cual pertenece el producto que se desea publicar (tecnologia, juguetes,
animes entre otros). Posterior a ello se debe ingresar los datos fundamentales que permitiran
ubicar el producto con ayuda de nuestro motor de busqueda como el titulo del producto,
estado, descripcion y fotos. Finalmente se ingresan los datos del producto que se desea
obtener a cambio del producto que se ofrece para que finalmente se muestre una pre-

visualizacién del anuncio y se brinde la conformidad para su publicacion.
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Fi_guré 42. Diagrama de flujo de registro de producto
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

B.2 Actualizar Producto

Objetivo

Mantener informacion actualizada de los productos publicados por los clientes de
manera que se pueda contar con informacidn confiable para que los usuarios puedan realizar

los intercambios de manera precisa y confiable.

Definicion

Este subproceso se compone de todas aquellas actividades necesarias para poder
actualizar los datos del producto y para ello es necesario que se ingresen los nuevos datos
que se desean modificar en el producto, para luego ser evaluados y determinar si cumplen
con las especificaciones minimas necesarias. Por ultimo, se muestra una pre- visualizacion
de los datos modificados del producto y se solicita la confirmacion del usuario para actualizar

la informacion del producto en su perfil.

{1
2, Seleccionar S 5, Previsualizar
( datos a dﬁ"“’"“"’ 4, Validar datos datos 6. Actualizar
- n madificar e ingresacos
Fin

Inici .
nicio o Datos validos?
1. Iniciar sesidn

Actualizar Producto
Lsuario

Figura 43. Diagrama de flujo de actualizacion de producto
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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B.3 Eliminar Producto
Objetivo
Eliminar la publicacion de los productos que ya no seran ofrecidos mediante la

plataforma.

Definicion

El proceso de eliminacion de un producto publicado por un usuario requiere primero que
se inicie la sesidn respectiva de manera que se pueda cargar los datos y publicaciones que
este tenga en nuestra plataforma, posterior a ello se debe seleccionar el producto que se desea
eliminar y presionar la opcién correspondiente. Una vez realizada esta accion aparecera un
mensaje que solicite la confirmacion para proceder con la eliminacién del producto y en caso

el usuario acepte se mostrara un mensaje de eliminacion exitosa.

4 2. 5eleccionar 3‘5?‘“"”’.‘” 4. Confirmar 5. Mostrar mensaje de
3 opdan eliminar N S
producto eliminacion eliminacion exitosa
[I] producto

Inicio - - Fin
1. Iniciar sezidn

Eliminar producto
2

Figura 44. Diagrama de flujo de eliminacion del producto
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

C. Gestion de Intercambio
Objetivo
Permitir gestionar las actividades relacionadas al intercambio de los productos

publicados por los usuarios en la plataforma.

Descripcion

Este proceso es aquel que se encuentra compuesto por todas las actividades necesarias
para que los usuarios puedan realizar su intercambio de los productos dentro de la plataforma
y para ello se iniciard con la seleccién de la actividad que se desea realizar donde se

contara con dos subprocesos las cuales son:
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1. Intercambio de Productos

2. Entrega y Recojo

(4

Inicio Fir
Intercambio de Productos Gestion de Entregas

Gestion de intercambios

Figura 45. Diagrama de flujo de gestion de intercambio
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

C1. Intercambio de Productos
Objetivo

Gestionar el intercambio de los productos que seran ofrecidos mediante la plataforma.

Definicion
El proceso del intercambio de un producto requiere primero que el usuario inicie la
seleccién de los productos del otro usuario que desee y que estén en nuestra plataforma,

posterior a ello se debera gestionar los pasos indicados en la siguiente gréafica:
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Figura 46. Diagrama de intercambio de producto
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

C2. Entrega y Recojo

Objetivo

Gestionar el intercambio de los productos mediante el proceso de delivery con el socio
estratégico, Glovo.

Definicion

El proceso de entrega y recojo de un producto requiere primero que los usuarios acepten
el este método de entrega en nuestra plataforma. Posterior a ello se debera gestionar la entrega

y recojo de los productos por el operador de delivery.

106




Solicila

confinmacon y

puntuacion de
Erusague

Tigea ce

nicio Deliveny

Personal

j Malida
= Datados de £l D
: walida y
rECofs y Mo il
a S g califica
5 enirega
& L=
I
= P S
Ernvia dalos al
Operador de
Delivery
—_—

progranma
Recojo y
? Enirega
=
&
-
2
=
H ;
3 Fealira recojo
= yenregade @r—————-——————- 4
i productos
=}

Figura 47. Diagrama de intercambio de entrega y recojo
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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D. Gestion de la experiencia del cliente

Objetivo

Recopilar la experiencia del cliente en la plataforma contemplando tres aspectos
importantes como: calificacion del producto, usuario y de las funcionalidades de la

plataforma.

Descripcion

Este proceso refleja todas las actividades necesarias para obtener informacion de la
experiencia entre los usuarios en la plataforma tomando en cuenta si se cumplieron los
detalles del producto, el nivel de compromiso y seriedad del usuario, su experiencia con los
servicios ofrecidos y por Gltimo se cuenta con un subproceso para la gestién de consultas e

incidentes.

il
1. Lienas formilasio .' Ligrar Pormulanio de 3. UBenar fodmiatanio o i Erwier
e calificacion de | calficaodn de Calificeodn de ¥
ol
‘ [TRIES iR e [ ie il s ] L
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COMFEtE - - g

Gerhon de coniuital ¢
ncdertes

Geetibm e ba Expeciieeial died Cliente
R

Figura 48. Diagrama de intercambio de gestion de la experiencia del cliente
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

E. Gestion de Consultas e Incidentes
Objetivo
Gestionar todas las consultas de nuestros clientes que esten inscritos en nuestra

plataforma.

Definicion
El proceso de Consultas e incidencias iniciard con la recepcion de la queja o reclamo de
los usuarios y se enviard a nuestro equipo que atendera estas incidencias y lograr la

satisfaccion de los clientes.
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Figura 49. Diagrama de intercambio de gestion de consultas e incidentes
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

F. Macroproceso
Objetivo

Identificar las actividades necesarias que nos permitan realizar un intercambio.

Descripcion

Este macroproceso refleja a manera genérica los subprocesos que componen el flujo de
actividades dentro de nuestra plataforma, el cual se encuentra conformado por cuatro
subprocesos las cuales son:

1. Gestion de Usuario

2. Gestion de Productos

3. Gestion de Intercambios

4. Gestion de la experiencia del cliente

ot a

Inicio Fin
Gestidn de Usuario Gestidn de Productos  Gestion de Intercambios Gestidn de 13 experiencia del
cliente

Matroproceso
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Figura 50. Diagrama de intercambio de macroproceso
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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6.4 Matriz de riesgos

En el plan operativo pudimos identificar algunos riesgos que podrian afectar la operatividad del negocio.

En el siguiente cuadro se detalla los riesgos identificados con sus controles de mitigacidn para disminuir el impacto. Los criterios que se tendran en cuenta
para la evaluacion de riesgos estan ubicados en el Anexo 02

Tabla 16. Matriz de riesgos

- - - —- Riezgo . e .-
Principales Causas Probabilidad Inheremte Controles de Mitigacion
_ _ - Poco - Implementar una arquitectura de software de alta
- Falla de servidores Critica probable AMedio disponibilidad v elaborar plan de recuperacion
2 Indisponibilidad de Concurrencia alta Critica Probable Alto Implementar mmn;mnﬁe soffwrare de alta
3 la plataforma Ataques cibernéticos Critica Poco Afedio Establecer politicas v controles de seguridad para el desarrollo
probable de software
4 Error en software Critica Poco Afledio Implementar revizion de pares ¥ de calidad
probable
5 Error en plataforma Critica pn’;i’::;le Afedio Implementar revizion de pares v de calidad
6 Transaccién inconchisa W avor Poco Afedio Segzumimiento ¥ monitoreo de 19: servicios en nube para su
- probable correcto funcionamiento
Insatisfaccion del . . . o Poco - Establecer politicas ¥ controles de segundad para el desamrollo
7 usuario final Inseguridad en medioc de pago Critica probable Mfedio de zoftware v/o proteger la integracion con pasarelas de pago
s Demora en atencion de consultas o Mavor Muw Al Segmimiento v monitoreo de la atencion de consultas v
reclamos probable reclamos
9 Informacion inexacta de los Wl Muay 1] Establecer un proceso de validacién de la informacion de los
servicios bnndados siayor probable servicios brindados.
Socio estratégico brinds sus ) - Establecer penalidades ¥ tomar acuerdos a través de un
10 servicios a usuarios de Mavor Ca= contrato.
Truequeando sin utilizar 1a - Seguro Gamificar la ejecucion de los juegos con los usuanos a fin de
Deslealtad de socios splicacién fidehzarlos
estratégZicos Establecer penalidades ¥ tomar acuerdos a traves de un
11 Brindar costos por debajo de lo Mave Casi contrato.
estupulado en la aplicacion saer Segwro Gamaficar la ejecucion de los juegos con los usuarios a fin de
fidelhizarlos

Fuente: Elaboracion propia
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6.5 Gastos de operaciones e inversion

Para iniciar las operaciones se consideraron los siguientes gastos las cantidades que
se necesita de forma Gnica, inversion inicial, asimismo tenemos gastos que se realizan
cada afio, los cuales se utilizan para las capacitaciones del personal soporte a la aplicacion

Truequeando.

6.6 Inversion inicial de la operacion

Tabla 17.
Matriz de Inversién Inicial

Pago Unico
Desarrollo
Plataforma |Desarrollo del aplicativo Truequeando para sistemas Android e 10S. S$/.35.400,00
web y app
En la nube
Implementacion de servicios IAS en AWS
En la oficina
Infraestruct Cableado estructurado S1.442,00
ura
tecnoldgica Gabinete de Pared S/.500,00
Equipos de comunicacion S/.50,00
Pc S/.1.300,00
Impresora S/.450,00
Constitucién de la empresa S/.523,00
Gas_tos Indecopi S/.525,00
varios
Mobiliario S/.2.200,00
Costos totales $/.41.390,00

Fuente: (Elaboracion Propia, 2020)

Los gastos pre operativos ascienden a S/.41390, donde se considera gastos de
constitucion de empresa, el tema de registrar nuestra marca, la contratacion de 1 equipo
movil, acondicionamiento de la oficina, el pago anual del dominio y hosting que es por

un afo y accesorios administrativos para escritorio.

6.7 KPIs para el seguimiento diario de resultados
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Los KPIs (Key performance indicator), son los indicadores clave de rendimiento para

medir los resultados sobre el correcto funcionamiento de los servicios en la plataforma.

Ademas, nos brindaran un panorama si se estd cumpliendo con lo ofrecido a los clientes

como son calidad, facil manejo, seguridad y rapidez en los servicios manejando KPIs que

permitan valorizar mensualmente los resultados. Los principales KPIs son:

Nivel de satisfaccion de los usuarios — calidad del servicio.
Nivel de satisfaccion de los usuarios — tiempo de atencion.
% de trueques realizados.

% de trueques no realizados.

% de delivery realizados.

% de baja de usuarios.

% de incidencias atendidas.

% de trueque por categoria.

% Recargas Realizadas al mes

% Nuevos Clientes al mes.
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CAPITULO VII. Plande TIC

El plan de tecnologia de informacién y comunicaciones comprendera los aspectos

técnicos, arquitectura y sus respectivos servicios tecnoldgicos que permita brindar la

visibilidad y disponibilidad de la prestacion de nuestro servicio, trueque, en las

plataformas moviles.

7.1 Objetivos

e Ahorrar en temas de costes de operacion y mantenimiento de la infraestructura.

e Mejor control de los servicios en la Cloud.

e Ahorro en espacio de Datacenter.

e Tener alta disponibilidad de nuestros servicios.

7.2 Arquitectura de la plataforma Truequeando
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-

Int=friet

cli=nt

Amazon Routs 53

Elassc L:u-}-;l.nrc ing

¥
|||

L A'r'u
EgQ2
Amazan Amazaon
EBS EES

-

Elastic Loadl Ealancing

Amazor |||
EC3

Amazgn
EES.

0

Amazon RDS

Application
Sarver

DB SERVER

Amazon 53

1

Management Layer

(

Amazan ClowdWarch

o

AWS Cloud Trail

[
'

— AWS Trussed

Advisor

Figura 51. Arquitectura de la plataforma truequeando
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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7.2.1 Descripcion de componentes de la infraestructura tecnolégica.

7.2.1.1 Dispositivos mdviles.

Los usuarios se conectardn a la aplicacion mediante los dispositivos
moviles(smartphones), que cuentan con mecanismos gque apoyan a la gestion del servicio
Truequeando como son el GPS y la conexion a internet teniendo en cuenta la cobertura

de 3G 0 4G que existe en Lima Metropolitana.

7.2.1.2 Clientes web.

Otro de los canales de accesos a la plataforma tecnoldgica es través de un navegador
web. La propuesta de Truequeando es para los clientes finales que buscan un medio de
comunicacion e interaccion mas tradicional y que no dispongan de un movil cerca para
poder hacer uso de nuestra plataforma movil. Al igual que en el dispositivo movil, esta
aplicacion permitira tener la misma informacion, sin embargo, el Unico factor con la que

no se contara sera la geolocalizacion.

7.2.1.3 Servidor web.
El servidor, EC2, brindara los soportes de accesos a nuestra plataforma tecnoldgica.
Contara con la seguridad adecuada de puertos y firewall habilitados, asi como contar con

un 6ptimo hardware para un buen y adecuado funcionamiento.

7.2.1.4 Servidor de aplicaciones.

Es el servidor encargado de la gestion de peticiones y del acceso de diferentes clientes
que ingresen al servicio con diversos propdsitos, al igual que los deméas miembros de la
infraestructura. El servidor de aplicaciones se ve frecuentemente como parte de una
aplicacion de tres niveles, que consta de un servidor grafico de interfaz de usuario, un
servidor de aplicaciones (légica empresarial) y un servidor de bases de datos o

transacciones.

7.2.1.5 Servidor de base de datos.

El servicio de Amazon RDS servird como nuestra base de datos, el cual guardara
todos los datos de nuestros usuarios, asi como de las transacciones realizadas. Por otro
lado, nos permitira manejar volumenes de transaccion de manera dinamica dependiendo
de la exigencia requerida. Este servicio suministrara una capacidad rentable y escalable

al mismo tiempo que automatizara las arduas tareas administrativas como: el
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aprovisionamiento de hardware, configuracion de bases de datos, la implementacion de

parches o la creacion de copias de seguridad.

7.2.1.6 Amazon route 53.

El servicio de Amazon Route 53 es un servicio de DNS (sistema de nombres de
dominio) web escalable y de alta disponibilidad en la nube que ofrece a los usuarios de
truequeando y para las empresas un método para redirigir a las aplicaciones en Internet

mediante la traduccion de nombres legibles como www.truequeando.com.pe

7.2.1.7 Amazon S3.

El servicio de S3 facilitara a la aplicacion truequeando el sistema de almacenamiento
de objetos escalable, alta disponibilidad, seguridad y rendimiento. Dicho repositorio se
usard para almacenar todos los datos de las instancias (servidores o EC2) que estan

corriendo en la nube a bajos costos y con fuertes politicas de seguridad.

7.2.1.8 Amazon Cloudwacth.

El servicio de CloudWatch nos ofrece datos e informacion procesable para
monitorear que las aplicaciones de truequeando se estan ejecutando de manera correcta
en los servidores EC2 para asi responder a cambios de rendimiento que afecten a todo el
sistema, optimizando el uso de recursos y logrando una vista unificada del estado de las

operaciones en un dashboard con maltiples opciones.

7.2.1.9 AWS CloudTrail.

AWS CloudTrail es un servicio que le permite realizar auditorias de gobernanza,
conformidad, operativas y de riesgo en su cuenta de AWS. Con dicha herramienta la
arquitectura de truequeando llevara un historial de eventos que simplificara el analisis de

seguridad, el seguimiento de cambios de recursos y la resolucion de problemas.

7.2.1.10 AWS Trusted Advisor.

Este servicio nos ayuda a observar las mejores préacticas, lo cual conlleva a que los
posteriores upgrades que se realicen en la arquitectura de Truequeando se lleven de
manera segura y con miras a poder generar mas ahorro en la plataforma, mejorar el

rendimiento y confiabilidad con el sistema.

116


https://console.aws.amazon.com/trustedadvisor

CAPITULO VIII. Plan de recursos humanos
8.1 Objetivos
Objetivo General
Lograr que el capital humano brinde una ventaja competitiva capaz de ser sostenible

a largo plazo y contribuya a los objetivos generales de Truequeando.

Objetivos Especificos
e Definir una estructura organizacional adecuada que permita soportar los
servicios brindados por Truequeando.
e Impulsar el desarrollo personal y profesional de los trabajadores alineando
sus objetivos a los de la organizacion.
e Establecer un plan de reclutamiento que sea capaz de captar a capital humano

competente para la organizacion.

8.2 Estructura organizacional
La estructura organizacional de Truequeando se encuentra definida con nueve roles,
los cuales inicialmente seran asumidos por los integrantes del grupo de tesis y que se

encuentran distribuidos de acuerdo con el siguiente organigrama:
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Organigrama de Truequeando

Estrategia Gg[g;};ﬁ

Operaciones Jefe de Tecnologia e Jefe de
Informacion Marketing Contable e Legal

i —
2Ll Analista -
FullStack Infraestructura al cliente Manager

Figura 52. Organigrama truequeando
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Es importante mencionar que los puestos que se han definido en el organigrama
anterior guardan una estricta relacion con nuestro plan de operaciones y plan de
marketing, esto debido a que uno de los principales factores de éxito dentro de la cadena
de valor de Truequeando es la capacidad para captar la informacién de los clientes y en
base al anélisis de la misma ofrecerles una opcion acorde a sus necesidades. En ese
sentido, es importante contar con un analista de desarrollo BackEnd, encargado de las
funcionalidades internas y las logicas sean desarrolladas con la robustez y seguridad, y

un analista FrontEnd encargado de como el usuario navegara en la plataforma.

Asimismo, dentro de nuestra estrategia para la captacién de clientes y obtencion de
ingresos es fundamental el rol de un Jefe de Marketing que sera el encargado de no solo
de desarrollar sino también de ejecutar la estrategia de marketing definida para el negocio.
Sin embargo, este necesitara el apoyo de un Community Manager especializado en el
marketing digital y un asesor de servicio a los clientes, el cual es el encargado de resolver

problemas o dudas que los clientes puedan presentar.
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Finalmente, la importancia del seguimiento contable es fundamental para tener una
vision de la salud financiera de la organizacion y es por ello que se contempla contar con
los servicios de un asesor contable. Ademas, debido a las leyes y regularizaciones
asociadas al comercio digital y a los acuerdos con los proveedores, es importante contar
con una asesoria legal correspondiente. Estos roles a diferencia de los anteriores seran
asumidos por un personal externo debido a que es necesario contar con un nivel de

conocimiento méas especializado sobre el tema.

Definicion de Puestos

Los perfiles asociados a cada rol dentro de la estructura organizacional presentada
lineas arriba se establecieron tomando en cuenta requisitos técnicos y profesionales
acorde a los servicios gque seran brindados en la plataforma y que son indispensables para
su correcto funcionamiento. Asimismo, es importante contemplar algunas habilidades
blandas que son complementarias a los puestos definidos y que no solo apoyarén en el
cumplimiento de las funciones sino también al trabajo en equipo, cultura de la
organizacion y al logro de los objetivos.

A continuacion, se mencionara de manera detallada cada perfil:

Tabla 18.
Perfil del gerente general
Puesto Gerente General
Area Administracion
Reporta a Socios

modificaciones al mismo de ser necesario.

Ejecutar el plan de negocios aprobado por el directorio y a su vez proponer

empresariales
Funciones

Desarrollar e implementar estrategias que permitan el logro de objetivos

empresariales.

Toma de decisiones referentes a las inversiones y al uso de los presupuestos

Comunicar a los accionistas sobre los objetivos y logros de la empresa
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Estudios

Maestria en Administracion de Negocios

Experiencia

5 afios de experiencia

Conocimiento

Contabilidad

Administracion

Finanzas

Gestion de Recursos Humanos

Competencias

Comunicacion Asertiva

Adaptacién al cambio

Innovacion y creatividad

Capacidad para tomar riesgos

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Tabla 19.

Perfil del Jefe de tecnologia de la informacion

Puesto Jefe de Tecnologia de Informacion
Area Administracion
Reporta a Gerente General
Realizar una adecuada planificacion de los proyectos de TI con el objetivo de generar
mayor valor para la empresa
Alineamiento de los sistemas de informacidn enfocado a la obtencidn de los objetivos
Funciones del negocio.
Buscar equilibrio entre perfiles internos y externos de Tl con la finalidad de impulsar
el desarrollo del talento interno
Estudios Maestria en Tecnologia de Informacion
Experiencia |5 afios
Gestion de proyectos de sistemas de informacion
o Arquitectura empresarial, desarrollo de software y seguridad
Conocimiento
Legal IT
Web 2.0 y cloud Computing
Competencias | Comunicacién Asertiva
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Manejo de Equipos

Apertura al cambio

Conocimiento horizontal del negocio

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Tabla 20.
Perfil del Jefe de Marketing
Puesto Jefe de Marketing
Area Administracion
Reporta a Gerente General

Disefar e implementar el plan de marketing de la organizacién

Definir las estrategias de marketing para la oferta de los servicios brindados por la

empresa
Funciones Planificar, elaborar y gestionar el presupuesto de marketing

Supervisar la produccion y el mantenimiento de los contenidos y camparias
Estudios Profesional con Postgrado en Marketing

Experiencia |5 afios

Social Marketing Networks

o Metodologias agiles para la experiencia del cliente
Conocimiento

Analitica Web

Inbound Marketing

Comunicacion Asertiva

Pensamiento analitico

Competencias i i
Capacidad de Liderazgo

Creatividad e innovacion

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

121



Tabla 21.

Analista Fullstack

Puesto Analista FullStack

Area Administracion

Reporta a Jefe de Tecnologia de Informacion
Asegurar la estabilidad del software brindando el soporte correspondiente
Implementar nuevas funcionalidades segun las necesidades del negocio

Funciones | jmplementar mejoras en el modelo de datos para cubrir la I6gica de la aplicacion
Automatizar procesos para garantizar la alta calidad del codigo
Gestion de incidencias en el sistema.

Estudios Egresado universitario o técnico en Sistemas/Software

Experiencia |3 afios

Conocimiento

base de datos (SQL, Oracle, PostgreSQL)

React Native

Wordpress

Java, Python

Competencias

Comunicacion Efectiva

Trabajo en equipo

Innovador

Capacidad analitica

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Tabla 22.

Analista de infraestructura

Puesto Analista de Infraestructura
Area Administracion
Reporta a Jefe de Tecnologia de Informacion
_ Realizar las conexiones de redes internas y redes externas.
Funciones

Instalacion de servidores virtuales o fisicos.
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Configurar redes internas de acuerdo a los requerimientos operativos y de seguridad
que se establezcan

Diagnosticar problemas y ejecutar las acciones correctivas que correspondan de

acuerdo a la naturaleza del problema

Dar solucion o escalar las alertas que presenta la infraestructura y plataforma

Conocimiento

tecnoldgica
Estudios Egresado universitario o técnico en Sistemas/Software
Experiencia |3 afios

CCNA

Conocimiento de Sistemas Operativos Windows Server 2012,2016 y Linux

Administracion de redes (LAN, WLAN, WAN) y centro de datos

Conocimiento de 1SO 27001

Competencias

Comunicacion Efectiva

Trabajo en equipo

Trabajo bajo presion

Capacidad analitica

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Tabla 23.

Perfil del Community manager

Puesto Community Manager
Area Administracion
Reporta a Jefe de Marketing
Proponer y ejecutar estrategias que permitan el posicionamiento de la marca
Identificar al publico objetivo de la empresa para el desarrollo de campafas efectivas
Funciones Realizar una medicion periodica de los accionamientos para identificar el

comportamiento de los clientes y la marca

Definir KPI de crecimiento de la comunidad y del trafico web social relacionado a la

empresa
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Estudios

Certificacion en Marketing Digital

Experiencia

2 anos

Conocimiento

Conocimiento de SEM, SEO y PPC

Andlisis de herramientas Social Media

Desarrollo y uso de Bots

Desarrollo de camparias de marketing digital

Competencias

Buena comunicacién

Proactivo

Analitico

Innovador / Creativo

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Tabla 24.

Perfil del asesor de servicio al cliente

Puesto

Asesor de Servicio al Cliente

Area

Administracion

Reporta a

Jefe de Marketing

Funciones

Atender las consultas de los clientes respecto a los servicios brindados por la

organizacion

Mantener a los clientes informados acerca de sus reclamos o sobre sus cuentas.

Contactar regularmente a los clientes para escuchar sus impresiones, determinar si

estan satisfechos con el servicio.

Remitir a los clientes al Gerente o al supervisor en caso de que tengan alguna

inquietud que ellos no puedan resolver

Facilitar alternativas o soluciones inmediatas de acuerdo a cada caso reportado

Estudios

Educacién Técnica

Experiencia

1 afo

Conocimiento

Ofimética

Microsoft Office
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Manejo de redes sociales

Ingles

Tener vocacion de servicio y demostrar una actitud profesional e impecable al

teléfono

Competencias | Ser capaz de mantenerse enfocado al realizar labores repetitivas y monotonas.

Manejar tiempos de gestion ajustados sin dejar de cumplir las metas

Ser cortés y paciente al lidiar con clientes dificiles

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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8.3 Proceso de reclutamiento y seleccion

@
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Proceso de Reclutamiento y Seleccion de Personal

Analista de Recursos Humanos

5, Publicacidn de ofetts de
trabajo

& Procesa de
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Figura 53. Diagrama de flujo de proceso de reclutamiento y seleccién
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

126



El presente proceso esquematiza las principales actividades que se llevan a cabo
dentro del flujo de reclutamiento y seleccion de personal en Truequeando, ya que como
se sabe uno de los factores fundamentales para el éxito de una organizacion no solo es la
calidad de los servicios que esta brinda sino también la capacidad que esta tenga para
encontrar, atraer y retener a personal altamente capacitado que posteriormente se podra
traducir a mejoras en productividad e incluso innovacion en los servicios y productos que

se ofrece a los clientes.

El proceso inicia con la solicitud aprobacion del nuevo requerimiento de personal por
parte de la alta gerencia, posterior a ello y una vez obtenida dicha respuesta, el Gerente
del area solicitante debe proceder a desarrollar las especificaciones y funciones requeridas
para ser enviadas al analista de recursos humanos, este es un punto vital dentro del
proceso de reclutamiento y seleccion de personal, ya que es en base a estas
especificaciones es que se buscara atraer el talento a la empresa que funcione como un

potenciador para el crecimiento de la misma.

Asimismo, dentro del flujo principal del proceso existen dos subprocesos los cuales
son: Publicar oferta de trabajo y Ejecutar proceso de seleccidn, los cuales abarcan las
actividades necesarias para la publicacién de los requerimientos definidos por la unidad
solicitante en los diversos medios o redes laborales y dentro del segundo subproceso se
detallan aquellas actividades destinadas a la ejecucién de los filtros y etapas definidas
para la seleccion del participante que cumpla con lo requerido.
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8.3.1 Reclutamiento.
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Figura 54. Diagrama de flujo de proceso de reclutamiento

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Tal como se mencion6é anteriormente, este proceso detalla las actividades necesarias para la publicacion del requerimiento dentro  de los
canales determinados por la empresa que pueden ser internos o externos y que en base a ello podrian o no flexibilizar el proceso establecido por la
empresa. Para ello, existe una bifurcacion dependiendo del canal en el cual se lleve a cabo el proceso ya que al ser interno se establece una fecha
limite para la recepcion de hojas de vida o CV’s y una vez terminado este periodo se procede con la seleccion del candidato mas apto. Por otro

lado, si el proceso se lleva a cabo de manera externa de igual manera se realiza la recepcion de hojas de vida, pero en este caso se lleva a cabo un
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paso de preseleccion con una verificacion 1 a 1 de los datos proporcionados por los postulantes y en caso se cumpla con los requisitos solicitados

se puede proceder con la seleccion de los candidatos.

8.3.2 Selecciodn.
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Figura 55. Diagrama de flujo de proceso de seleccion
Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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El subproceso de Ejecutar proceso de seleccion se encuentra compuesto por aquellas
actividades que conforman las pruebas estandar dentro de la empresa dentro de las cuales se
encuentran la prueba psicotécnica, de conocimiento y entrevista personal con el Jefe de la
unidad solicitante y finalmente el examen médico, es importante mencionar que cada etapa
mencionada se encuentra disefiada especificamente para poder identificar las actitudes y
habilidades que vayan acorde con el objetivo de la empresa . Finalmente, se procede a
comunicar al candidato seleccionado la eleccion correspondiente y programar el examen

médico correspondiente.

8.4 Proceso de formacion

Como se ha mencionado anteriormente uno de los principales impulsadores para el
desarrollo de la empresa es el capital humano que la compone y es por ello que es importante
que se cuente con un sélido proceso de formacidn dentro de la empresa que se encuentra

dividido en cinco fases:

e Analisis situacional

En esta etapa tomo como input los objetivos, metas y politicas laborales y en base a ello
se procede con el analisis de los principales problemas detectados por cada puesto de trabajo
y en base a ello disponer de la informacién necesaria para poder tomar decisiones para el
crecimiento profesional y personal de cada colaborador de la empresa.

e Deteccion de necesidades

El objetivo principal de esta etapa es identificar las &reas de negocio que requieran mayor
atencion, el personal que tenga mayores carencias de conocimiento o habilidades blandas y
finalmente decidir las necesidades de capacitaciones actuales y futuras que permitiran
responder a los cambios dentro de la empresa.

e Plany programas de capacitacion

Tomando como punto de referencia la etapa previa se procede a establecer un
cronograma de cursos ordenador por areas y niveles de ocupacion que permitan afrontar las
carencias identificadas. Esto permitira no solo fomentar el crecimiento profesional de los

colaboradores sino retener al talento humano.
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Operacion de las acciones de capacitacion
Esta etapa se englobard toda la gestion correspondiente a los detalles de las
capacitaciones y que se pueden categorizar en las siguientes:
e Establecer la forma en que se va impartir las capacitaciones que puede ser grupal o
individual.
e Elegir la modalidad de la capacitacion en base a cursos o seminarios que se llevaran
a cabo.

e Seleccionar a los participantes y logistica necesaria.

Evaluacion y seguimiento de la capacitacion

En esta etapa se procede a establecer indicadores y hacer el seguimiento respectivo de
los mismos para cada capacitacion brindada para, en base a ello, poder analizar el interés y
usabilidad de los cursos impartidos y su impacto en las actividades diarias de cada

colaborador.
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CAPITULO IX. Plan financiero
9.1 Proceso de formacioén

e Desarrollo del app y web es de 6 meses. (4 meses desarrollo + 2 meses pruebas).

e Se ha proyectado un crecimiento semestral en suscripciones de 20%.

e Los sectores pertenecen a NSE By C.

e Que vivan en Lima Metropolitana.

e Tener entre 18 a 35 afios.

o Realicen operaciones mediante el movil o internet.

e El tipo de moneda para la evaluacion del plan de negocio sera soles.

e El tipo de cambio es de 3.53 soles por dolar.

e El horizonte de evaluacion es de 5 afos.

e La tasa de impuesto a la renta se calculara en funcion al Régimen MYPE Tributario
creado por Decreto Legislativo N°1269 y DS N°403-2016-EF, que establece:
Renta neta anual menor a 15 UIT, se aplicara tasa de 10%

Renta neta anual mayor a 15 UIT, se aplicara tasa de 29.5%

9.2 Objetivos

En el presente capitulo se determinara la viabilidad econdmica financiera de la
plataforma virtual truequeando. Se determinara la inversion, capital de trabajo, ingresos,
egresos, flujo de caja, estado de ganancias y pérdidas, analisis de escenarios y el calculo del
Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR). El andlisis financiero se basa
en dos escenarios paralelos (escenario optimista y escenario pesimista), y trabajando
principalmente en un escenario promedio para que partiendo de ello podamos determinar la

viabilidad del plan de negocio propuesto.

9.3 Inversion en activos fijos e intangibles

En base a la evaluacion y al andlisis previo realizado se calculé una inversion total en
activos fijos tangibles de S/. 3,950, la cual sera financiada en un 100% por los aportes de los

accionistas.

Tabla 25. Inversion en activos fijos e intangibles
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Detalle activo fijo |Unidades| Tasa de depriaciacion | Valor de la adquisicion

Mesa de centro 1 10% 5/.500.00
Sillas 4 10% S/.200.00
Estante 1 10% 5/.800.00
Sofa 1 10% S/.700.00

PC 1 25% S/.1,300.00
Impresora Multifuncional 1 25% 5/.450.00

Total S/.3,850.00

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

9.4 Inversion total del proyecto

El saldo del capital requerido sera financiado con aporte de capital por los 4 socios
fundadores de la plataforma virtual Truequeando en aportes iguales. En tal sentido, no se
tiene previsto tomar préstamos bancarios, ademas por el modelo del negocio sera muy dificil

acceder a este tipo de financiamiento.

9.5 Proyecciones
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9.5.1 Proyeccidn de ingresos.

Tabla 26. Proyeccion de ingresos
Motivo 2021 2022 2023 2024 2025
Recarga por INTI 5% 10% 15% 20% 25%
RECARGA DE INTI | Numero de personas 367 4,026 12,701 28,205 52,434
ESCENARIO Numero Recargas por Persona al afio 2 2 2 2 2
PESIMISTA Costo por Recarga S/3.50 5/3.50 S/3.50 $/3.50 S/3.50
Total Recarga S/2,572.47 S/28,179.99 S/88,907.23 | S/197,436.72 S/367,035.13
< Recarga por INTI (%) 8% 13% 18% 23% 28%
g RECARGA DE INTI | Numero de personas 588 5,233 15,241 32,436 58,726
< ESCENARIO Numero Recargas por Persona al afio 3 3 3 3 3
Lu-j MODERADO Costo por Recarga $/3.50 5$/3.50 $/3.50 5/3.50 $/3.50
o Total Recarga S/6,173.93 S/54,950.98 $/160,033.02 | S/340,578.34 $/616,619.01
Recarga por INTI 15% 20% 25% 30% 35%
RECARGA DE INTI | Numero de personas 1,102 8,051 21,168 42,308 73,407
ESCENARIO Numero Recargas por Persona al afio 4 4 4 4 4
OPTIMISTA Costo por Recarga $/3.50 $/3.50 $/3.50 $/3.50 $/3.50
Total Recarga S/15,434.83 $/112,719.95 |S/296,357.45 | S/592,310.15 $/1,027,698.36
Tasa de Delivery 12% 12% 12% 12% 12%
> INGRESO DELIVERY | Calculo de Personas x Delivery 882 4,831 10,161 16,923 25,168
E ESCENARIO Numero de veces al afio 2 2 2 2 2
= PESIMISTA Costo Adicional del Delivery $/2.00 $/2.00 5/2.00 5/2.00 5/2.00
0
- Tasa de Delivery 17% 17% 17% 17% 17%
Calculo de Personas x Delivery 1,249 6,844 14,395 23,974 35,655
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INGRESO DELIVERY |Numero de veces al afio 3 3 3 3 3
ESCENARIO Costo Adicional del Delivery S/2.00 S/2.00 S/2.00 S/2.00 S/2.00
MODERADO
Tasa de Delivery 22% 22% 22% 22% 22%
INGRESO DELIVERY | Calculo de Personas x Delivery 1,617 8,857 18,628 31,026 46,142
ESCENARIO Numero de veces al afio 4 4 4 4 4
OPTIMISTA Costo Adicional del Delivery $/2.00 $/2.00 $/2.00 $/2.00 $/2.00
% de cuentas free 30% 30% 30% 30% 30%
Calculo demanda 2,205 12,077 25,402 42,308 62,920
Numero de Publicidad Vista x Persona
al ano 96 96 96 96 96
PUBLICIDAD CPM promedio de Admob S/5.61 5/5.61 S/5.61 5/5.61 S/5.61
::’SE(;IIEII\\'II?SBI!: Total CPM $/1,187.51 $/6,504.26 $/13,680.54 S/22,785.33 S/33,886.36
% de clic sobre publicidad (CTR) 0.46% 0.46% 0.46% 0.46% 0.46%
()] Costo por clic (CPC) S/1.80 S/1.80 S/1.80 S/1.80 S/1.80
<DE Total CTR y CPC S/18.26 $/100.00 $/210.33 $/350.31 $/520.98
O
— % de cuentas free 32% 32% 32% 32% 32%
% Calculo demanda 2,352 12,882 27,096 45,128 67,115
o Numero de Publicidad Vista x Persona
al ano 96 96 96 96 96
PUBLICIDAD CPM promedio de Admob 5/5.61 5/5.61 5/5.61 5/5.61 5/5.61
I\EIS(;:IEEFI{-\ :I!)% Total CPM S/1,266.68 $/6,937.88 $/14,592.57 | S/24,304.35 $/36,145.45
% de clic sobre publicidad (CTR) 0.46% 0.46% 0.46% 0.46% 0.46%
Costo por clic (CPC) S/1.80 S/1.80 S/1.80 S/1.80 S/1.80
Total CTR y CPC $/19.47 $/106.67 $/224.35 S/373.66 $/555.71
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% de cuentas free 35% 35% 35% 35% 35%
Calculo demanda 2,572 14,090 29,636 49,359 73,407
Numero de Publicidad Vista x Persona
al afio 96 96 96 96 96
PUBLICIDAD CPM promedio de Admob 5/5.61 5/5.61 5/5.61 5/5.61 5/5.61
f;‘f:':ﬁ:_:_g Total CPM S/1,385.43 S/7,588.31 $/15,960.63 $/26,582.88 $/39,534.09
% de clic sobre publicidad (CTR) 0.46% 0.46% 0.46% 0.46% 0.46%
Costo por clic (CPC) S/1.80 S/1.80 S/1.80 S/1.80 S/1.80
Total CTRy CPC $/21.30 $/116.67 S/245.38 $/408.69 $/607.81
Total Publicidad $/1,406.73 S/7,704.97 $/16,206.01 $/26,991.57 $/40,141.90
Motivo 2021 2022 2023 2024 2025
Total Recarga S/2,572.47 $/28,179.99 $/88,907.23 $/197,436.72 $/367,035.13
TOTAL INGRESOS Total Delivery S/3,527.96 S/19,323.42 S/40,643.31 S/67,692.59 S/100,672.49
PESIMISTA Total Publicidad $/1,205.77 $/6,604.26 $/13,890.87 $/23,135.63 S/34,407.34
Total Ingresos: S/7,306.20 S/54,107.67 S/143,441.41 | S/288,264.94 $/502,114.96
Total Recarga $/6,173.93 S/54,950.98 $/160,033.02 | S/340,578.34 $/616,619.01
TOTAL INGRESOS Total Delivery S/7,496.92 S/41,062.27 $/86,367.03 S/143,846.75 $/213,929.05
MODERADO Total Publicidad $/1,286.15 S/7,044.55 $/14,816.92 S/24,678.01 S/36,701.16
Total Ingresos: S/14,957.00 $/103,057.79 $/261,216.97 | S/509,103.10 S/867,249.22
Total Recarga S/15,434.83 $/112,719.95 $/296,357.45 | S/592,310.15 $/1,027,698.36
TOTAL INGRESOS Total Delivery $/12,935.86 S/70,852.54 $/149,025.46 | S/248,206.16 $/369,132.47
OPTIMISTA Total Publicidad S/1,406.73 S/7,704.97 $/16,206.01 $/26,991.57 $/40,141.90
Total Ingresos: S/29,777.42 $/191,277.46 S/461,588.92 | S/867,507.89 S/1,436,972.72
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9.5.2 Proyeccion de egresos.

En el siguiente cuadro se observa la proyeccion de costos a lo largo de los 5 afos:

Tabla 27.
Proyeccién de egresos

Item Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Desarrollo web
Desarrollo app y web  |S/. 35.400,00
Plataforma web
Alquiler de servicios S/, 15.000,00 |S/. 16.500,00 |S/. 18.150,00 |S/. 19.965,00 |S/. 21.961,50
Infraestructura
tecnoldgica
Dog‘rféguz::jgng S/.188,00 |S/.188,00  |S/. 188,00  [S/. 188,00  |S/. 188,00
Local comercial
Mobiliario S/. 2.200,00 S/. - S/. - S/. - Sl - S/. -
aguay luz S/.1.080,00 |S/.1.080,00 |S/.1.080,00 |S/.1.080,00 |S/.1.080,00
Equipos
Equipos de computo  |S/. 1.750,00 S/. - S/. - S/. - Sl - S/. -
Mame;;”;(')%‘;%fg”'pos S/. - S/. - S/.17500 | S/.17500 | S/.175,00
Gastos
Constitucién de empresa |S/. 526,00 S/. - S/. - S/. - S/. - S/ -
Indecopi S/. 525,00 S/. - S/. - S/. - Sl - S/. -
Com's'gé‘c”rsé%i‘ig tarjeta S/.1.803,67 |S/.2.106,34 |S/.2.419,27 |S/.2.74350 |S/.3.080,16
caja chica S/.5.000,00 | S/.5.000,00 | S/.5.000,00 | S/.5.000,00 | S/.5.000,00
seguros S/. 174,17 S/. 174,17 S/. 174,17 S/. 174,17 S/. 174,17
Honorarios
Asesoria Contable S/.2.400,00 |S/.2.400,00 |S/.2.400,00 |[S/.2.400,00 |S/.2.400,00
Asesoria Legal S/. 8.000,00 |(S/.8.000,00 |S/.8.000,00 |S/.8.000,00 |S/.8.000,00
Nominas (1 practicante) S/.9.600,00 |S/.9.600,00 |S/.9.600,00 |S/.9.600,00 |S/.9.600,00
Equipamiento personal
Smartphone S/. 540,00 S/. 540,00 S/. 540,00 S/. 540,00 S/. 540,00
Marketing
Campaiia online S/. 19.424,46 |S/. 24.424,46 |S/. 29.424,46 |S/.34.424,46 |S/. 39.424,46
Campafia offline S/.11.000,00 |S/. 11.550,00 |S/.12.127,50 |S/.12.733,88 |S/. 13.370,57
TOTAL S/.40.401,00| S/. 73.783,61| S/.81.093,61| S/.88.762,11| S/. 96.456,08|S/.104.369,14
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En el siguiente cuadro se puede observar sobre los costos iniciales para poder realizar
las operaciones con la inversion inicial de S/40,401.00 nuevos soles que corresponden a los
gastos operativos de inicio y el desarrollo en la inversion de la aplicacion.

Luego de ello se estima que los costos que se incurrira durante los proximos 5 afios seran

los en los siguientes puntos:

Plataforma web e infraestructura tecnoldgica:
Los gastos se daran por el uso de plataformas cloud, instancias reservadas, y servicios
en la nube, que luego se incrementaran gradualmente acorde al aumento de usuarios que se

registren y usen la aplicacion Truequeando.

Local comercial y equipos
El local comercial tendra un costo fijo anual en donde operaremos con nuestros clientes
y estara ocupado por el practicante. Los equipos de computo, si bien solo seran un gasto en

el ler afio, luego del 3er afio se realizardn mantenimientos preventivos.

Gastos y honorarios
Los gastos de los tramites para la consolidacion y registro de la empresa en los registros
publicos solo se realizaran el ler afio. Por otro lado, los honorarios serian costos fijos anuales

por servicios de externos en los temas legales y contable.

Marketing
Los temas de marketing se dividiran los gastos en temas de publicidad online y lo otro
por merchandising, todo esto se ird incrementando anualmente en 5% cada uno para poder

cubrir con las estrategias a emplear con la retencion de usuarios, etc.

9.6 Estados financieros
9.6.1 Estado de ganancias y pérdidas proyectadas.
Posterior al analisis realizado donde se han podido determinar los ingresos, costos y

gastos; se procedio a realizar el Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado a un periodo de
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5 afios para tres diferentes escenarios (Pesimista, Moderado y Optimista)

presenta a continuacion:

Escenario Pesimista

Tabla 28.
Estado de ganancias y pérdidas proyectado

. Los cuales se

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Escenario Optimista
Tabla 29

Estado de ganancias y pérdidas proyectado

Descripcion
Ventas s/ 7,306.20 | S/ 54,107.67 | 5/ 143,441.41 | S/ 288,264.94 | S/ 502,114.96
Costo de Ventas S/ 45612.46 | S/ 52,662.46 | 5/ 59,889.96 | S/ 67,311.34 | S/ 74,944.53
Utilidad Bruta -5/ 38,306.26 5/ 1,445.21 | S/ 83,551.45 | S/ 220,953.61 | S/ 427,170.43
Gastos administrativos y ventas s/ 23,171.15 | 5/ 23,431.15 | 8/ 23,607.15 | S/ 23,969.75 | 5§/ 24,2409.61
Depresiacion S/ 657.50 | S/ 657.50 | S/ 657.50 | S/ 657.50 | S/ 657.50
Amortizacion s/ 2,582.80 | S/ 3,644.80 | S/ 3,644.80 | S/ 3,644.80 | S/ 3,644.80
Utilidad Operativa -s/  64,717.70 |-S/ 26,288.24 | 5/ 55,552.00 | S/ 192,681.56 | S/ 398,618.53
Impuesto a la renta s/ s/ s/ 16,665.60 | 5/ 57,804.47 |5/ 119,585.56
Utilidad Neta 64,717.70 26,288.24 38,8860.40 134,877.09 279,032.97

Descripcion

Ventas S/ 29,777.42 | S/ 191,277.46 | S/ 461,588.92 | S/ 867,507.89 | S/ 1,436,972.72

Costo de Ventas S/ 45,612.46 |S/ 52,662.46 |S/ 59,889.96 | S/ 67,311.34 | S/ 74,944.53
Utilidad Bruta -S/ 15,835.04 | S/ 138,615.00 | S/ 401,698.96 | S/ 800,196.55 | S/ 1,362,028.20

Gastos administrativos y ventas | S/ 23,171.15 | S/ 23,431.15|S/ 23,697.15|S/ 23,969.75|S/  24,249.61
Depresiacion s/ 657.50 | S/ 657.50 | 5/ 657.50 | S/ 657.50 | S/ 657.50
Amortizacion s/ 2,582.80|S/ 3,644.80 |5/ 3,644.80|S/ 3,644.80|5/ 3,644.80

Utilidad Operativa -S/ 42,246.49 | S/ 110,881.56 | S/ 373,699.51 | S/ 771,924.51 | S/ 1,333,476.29
Impuesto a la renta -S/  12,673.95 | S/ 33,264.47 | S/ 112,109.85 | S/ 231,577.35 | S/ 400,042.89
Utilidad Neta =S/ 29,572.54|S/ 77,617.09 | S/ 261,589.66 | S/ 540,347.15 | S/ 933,433.40

Fuente: (Elaboracién propia, 2020)

Escenario Moderado
Tabla 30.

Estado de ganancias y pérdidas proyectado
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Descripcion

14,957.00 103,057.79 261,216.97 509,103.10 867,249.22
Costo de Ventas 45,612.46 52,662.46 59,889.96 67,311.34 74,944,53
Utilidad Bruta 30,655.46 50,395.33 201,327.01 441,791.77 792,304.69

Gastos administrativos y ventas 23,171.15 23,431.15 23,697.15 23,969.75 24,249.61

Depresiasion 657.50 657.50 657.50 657.50 657.50
Amortizacion 2,582.80 3,644.80 3,644.80 3,644.80 3,644.80
Utilidad Operativa 57,066.90 22,661.88 173,327.57 413,519.72 763,752.79
Impuesto a la renta - 6,798.56 51,998.27 124,055.92 229,125.84
Utilidad Neta 57,066.90 15,863.32 121,329.30 289,463.80 534,626.95

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Segun se muestra en el Estado de Resultado, “Truequeando” obtendria resultados
positivos a partir del tercer afio con una Utilidad Neta de S/121,329.30 y para el afio cinco el
resultado final de la Utilidad Neta seria de S/ 534,626.95.

9.6.2 Flujo de caja.
A continuacién, se procedera a mostrar el flujo econémico de la plataforma Truequeando

para los tres escenarios antes mencionados:

Escenario Pesimista

Tabla 31.
Flujo de caja — Pesimista

Descripcion

Flujo Operativo
Ingresos 7,306.20 54,107.67 143,441.41 288,264.94 502,114.96
Costos y gastos de operacion 68,783.61 76,093.61 83,587.11 91,281.08 99,194.14
depreciacion/Amortizacion 3,240.30 4,302.30 4,302.30 4,302.30 4,302.30
U.0. antes de impuestos 64,717.70 26,288.24 55,552.00 192,681.56 398,618.53
Impuestos a la renta - - 16,665.60 57,804.47 119,585.56
U.0. despues de impuesto 64,717.70 26,288.24 38,886.40 134,877.09 279,032.97
(+}depreciacion/Amortizacion 3,240.30 4,302.30 4,302.30 4,302.30 4,302.30

Flujo de Inversion

Inversion -5/ 40,401.00

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)
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Escenario Optimista

Tabla 32.
Flujo de caja - Optimista

Descripcion

Flujo Operativo

Ingresos S/ 29,777.42 | Sf 191,277.46 | S/ 461,588.92 | S/ 867,507.89 | S/ 1,436,972.72

Costos y gastos de operacidn S/ 68,783.61|S/ 76,093.61 | S/ 83587.11|S/ 91,281.08 |S/ 99,194.14

depreciacion/Amortizacion S/ 324030 |S/ 4,302.30|S/ 4,302.30|S/ 4,302.30 | 5§/ 4,302.30
U.0. antes de impuestaos -S/ 42,246.49 | S/ 110,881.56 | S/ 373,699.51 | S/ 771,924.51 | S/ 1,333,476.29

Impuestos a la renta S/ 12,673.95 | S/ 33,264.47 | S/ 112,109.85 | S/ 231,577.35 | S/ 400,042.89
U.0. despues de impuesto S/ 5492043 ]S/ 77,617.00 | S/ 261589.66 | S/ 540,347.15 | S/ 933,433.40

(+)depreciacion/Amortizacion 3,240.30 | S/ 4,302.30 | S/ 4,302.30 4,302.20 | S/ 4,302.30

Flujo de Inversion

Inversion

-5/ 40,401.00

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Escenario Moderado

Tabla 33.
Flujo de caja - Moderado

Descripcion

Flujo Operativo
Ingresos S/ 14,957.00 | S/ 103,057.79 | S/ 261,216.97 | S/ 509,103.10 | S/ 867,249.22
Costos y gastos de operacion S/ 68,783.61|S/ 76093.61|S/ 83,587.11 |5/ 91,281.08 | S/ 99,194.14
depresiacion/Amortizacion S/ 324030 |S/ 430230 |S/ 430230 |5/ 4,302.30 | S/ 4,302.30
U.O. antes de impuestos -5/  57,066.90 | S/ 22,661.88 |S/ 173,327.57 | S/ 413,519.72 |S/  763,752.79
Impuestos a la renta S/ - s/ 6,798.56 | S/ 51,998.27 | S/ 124,055.92 | S/  229,125.84
U.O. despues de impuesto -S/ 57,066.90 | S/ 15,863.32 | S/ 121,329.30 | S/ 289,463.80 | S/ 534,626.95
(+)depreciacion/Amortizacion S/ 3240.30|S/ 4302305/ 4,302.30|S/ 4,302.30 | S/ 4,302.30

Flujo de Inversion

Inversion

s/

40,401.00 | S/

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

s/

s/

s/

s/

Como se puede observar para nuestro escenario Moderado se tiene libre disponibilidad

de efectivo a partir del tercer afio para poder asumir sus obligaciones con sus proveedores,

trabajadores, accionistas e inversionistas.

9.6.3 Anadlisis financiero.
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Con la finalidad de poder realizar el andlisis financiero de Truequeando se ha realizado
el flujo de caja de operacion y el flujo de caja de inversiones para los escenarios Pesimista,
Moderado y Optimista. En los cuales se obtuvo los flujos de caja econdémica para 5 afios, los
cuales se muestran a continuacion:

Escenario Pesimista

Tabla 34.
Flujo de caja econdémico - Pesimista

Flujo de Inversion
Inversion -5/ 40,401.00

Flujo de caja economico -5/ 40,401.00 |-S/ 61,477.40 |-S/ 21,985.94 | S/ 43,188.70 | 5/ 139,179.39 | S/ 283,335.27

Escenario Optimista

Tabla 35.
Flujo de caja econémico - Optimista

Flujo de Inversion
Inversion -5/ 40,401.00

Flujo de caja economico -5/ 40,401.00 |-/ 51,680.13 | S/ 81,919.39 | S/ 265,891.96 | S/ 544,649.45 | S/ 937,735.70

Escenario Moderado

Tabla 36.
Flujo de caja econdémico - Moderado

FIuio de Inversion
Inversion -S/ 40,401.00 | S/ - s/ - S/ - S/ - S/ -

[ Flujo de caja economico S/ 53,826.60 |5/ 20,165.62 |S/ 125631.60 | S/ 293766.10 | S/ 538,929.25

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Con los resultados obtenidos se pueden calcular los indicadores de rentabilidad para el
modelo de negocio y la sensibilidad del mismo. En ese sentido, se mostrara a continuacion

los valores correspondientes para la TIR y el VAN de los tres escenarios ya mencionados.

Escenario Pesimista
Tabla 37.
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Analisis Financiero - Pesimista

Descripcion

Flujo Operativo

Ingresos s/ 7,306.20 | 5/ 54,107.67 | 5/ 143,441.41 |5/ 288,264.94 | 5/ 502,114.96

Costos y gastos de operacion s/ 68,783.61 | 5/ 76,093.61 | S/ 83,587.11 | S/ 91,281.08 | S/ 99,194.14

depreciacion/Amortizacion s/ 3,240.30 | 5/ 4,302.30 | 8/ 4,302.30 | 8/ 4,302.30 | S/ 4,302.30
U.0. antes de impuestos -5/ 64,717.70 |-5/  26,288.24 | §/  55,552.00 | §/ 192,681.56 | S/ 398,618.53

Impuestos a la renta s/ - s/ - s/ 16,665.60 | 5/ 57,804.47 | 5/ 119,585.56
U.0. despues de impuesto s/  64,717.70 |-S/ 26,288.24 | S/ 38,880.40 | S/ 134,877.09 | S/ 279,032.97

(+)depreciacion/Amartizacion s/ 3,240.30 | 5/ 4,302.30 | 8/ 4,302.30 | S/ 4,302.30 | S/ 4,302.30

Flujo de Inversion I

Inversion -5/ 40,401.00 | S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Flujo de caja economico -5/ 40,401.00 -5/ 61,477.40 |-S/ 21,985.94 | S/ 43,188.70 | S/ 139,179.39 | S/ 283,335.27
R 20%
Periodo 0 1 2 3 4 5
Flujo |—5/ 40,401.00 |—5/ 61,477.40 ‘,5/ 21,985.94 | s/  43,188.70 | s/  139,179.39 | s/ 283,335.27
VAN 5/99,079.06
TIR 44%

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Escenario Optimista

Tabla 38.

Analisis Financiero - Optimista

Descripcion
Flujo Operativo

Ingresos

29,777.42

S/ 191,277.46

S/ 461,588.92

S/ 867,507.89

s/ 1,436,972.72

Costos y gastos de operacion

68,783.61

S/ 76,093.61

S/ 83,587.11

S/ 91,281.08

S/ 99,194.14

depreciacion/Amortizacion

3,240.30

S/ 4,302.30

S/ 430230

s/ 4,302.30

s/ 4,302.30

U.Q. antes de impuestos

42,246.49

5/ 110,881.56

S/ 373,699.51

S/ 771,924.51

S/ 1,333,476.29

Impuestos a la renta

12,673.95

S/ 33,264.47

S/ 112,109.85

S/ 231577.35

S/ 400,042.89

U.0. despues de impuesto

54,920.43

S/ 77,617.09

S/ 261,589.66

S/ 540,347.15

S/ 933,433.40

(+)depreciacion/Amortizacion

S/ 3,240.30

S/ 4,302.30

S/ 4,302.30

s/ 4,302.30

s/ 4,302.30

Flujo de Inversion

Inversion

-S/  40,401.00

Flujo de caja economico s/ 40,401.00 |-5/ 51,680.13 | 5/ 81,919.39 | S/ 265,891.96 | S/ 544,649.45 | S/ 937,735.70
R 20%
Periodo 0 1 2 3 4 5
Flujo -5/ 40,401.00 |-5/ 51,680.13 [ 5/ 81,919.39 | S/ 265891.96 | S/ 544,649.45 | 5/ 937,735.70
VAN $/766,807.17
TIR 140%

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Escenario Moderado
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Tabla 39.
Andlisis Financiero - Moderado

Descripcion

| Flujo Operativo

| Ingresos S/ 14,957.00 | S/ 103,057.79 | S/ 261,216.97 | S/ 509,103.10 | S/ 867,249.22

Costos y gastos de operacion S/ 68,783.61|S/ 76,003.61|S/ 83,587.11|5S/ 91,281.08 | S/ 99,194.14

depresiacion/Amortizacion S/ 3,240.30|S/ 430230|S/ 430230 | S/ 4,302.30 | S/ 4,302.30
U.O. antes de impuestos -5/ 57,066.90 | S/ 22,661.88 | S/ 173,327.57 | S/ 413519.72 | S/  763,752.79

[ Impuestos a la renta s/ - |s/ 679856 S/ 5199827 |S/ 12405592 | S/ 229,125.84
U.0. despues de impuesto -5/ 57,066.90 | S/ 15,863.32 | S/ 121329.30|S/ 289,463.80 | S/ 534,626.95

(+)depreciacion/Amortizacion 3,240.30 4,302.30 4,302.30 4,302.30 4,302.30

s/

40,401.00

Flujo de caja economico -sf 40,401.00 |-/ 53,826.60 | S/ 20,165.62 | S/ 125631.60 | S/ 293,766.10 | 5/  538,929.25
r 20%
Periodo 0 1 2 3 4 5
Flujo 5/ 40,401.00 -5/ 53,826.60 | S/ 20,165.62 | S/ 125631.60 S/ 293,766.10 | 5/  538,929.25
VAN $/350,704.06
TIR 90%
—

Fuente: (Elaboracion propia, 2020)

Tal como se muestra en el célculo realizado el negocio tiene un VAN de S/ 359,704.06 y una
TIR de 90%, es quiere decir que el negocio resulta ser rentable y atractivo si es que se toma
en consideracién que los riesgos identificados para el mismo no son altos.
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CONCLUSIONES

Tomando en consideracion la investigacion realizada en relacion al perfil del cliente
y el desarrollo del plan de marketing se concluye que es de vital importancia la
publicidad online en redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn. Esto
debido a que nos permitird dar a conocer con mayor rapidez nuestra propuesta de

valor y resaltar los factores clave de la misma.

Luego de realizar una descripcion pormenorizada del pablico objetivo y una adecuada
investigacién del mercado podemos concluir que el mercado especifico de
Millennials del sector socio econémico B y C de Lima Metropolitana se ajustan al

modelo de negocio planteado, con un resultado de 89% de aceptacion.

Como factores claves identificados para el desarrollo de nuestro negocio
mencionamos: el estudio de mercado como base primordial para determinar el
publico objetivo, el benchmarking nos brindé el conocimiento sobre los competidores
y el prototipado de la aplicacién nos acerco a la estimacion de los costos de la

aplicacion.

Como parte del desarrollo de nuestro modelo de negocio se identifico que la
generacion de valor propuesto se encuentra soportado por nuestro plan de operaciones
donde no solo se identificaron los recursos necesarios sino también los procesos y
costos asociados para brindar el servicio. Esto nos permiti6 identificar los procesos
Core del negocio como la Gestidn de intercambio y Gestidn de experiencia del cliente
que tienen un gran impacto ya que se encuentran relacionado con la experiencia del
cliente y grado de satisfaccion del mismo que si no son gestionados de manera

correcta podrian aumentar nuestra tasa de abandono y generar pérdidas.

Para poder lograr los ingresos proyectados se concluye que el marketing digital
permitird darnos a conocer mas rapidamente el mercado objetivo y traer mas
suscriptores a nuestra comunidad. Para ello, es importante considerar la estrategia de

publicidad en tres tiempos: durante el prelanzamiento que nos permitird generar
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interés en nuestros potenciales usuarios y generar presencia en redes sociales.
Asimismo, durante el lanzamiento donde podemos apoyarnos de influencer para
mayor difusién del producto y realizar los primeros analisis y finalmente post
lanzamiento donde nos debemos enfocar en fidelizar al cliente y medir el éxito de

nuestra estrategia.

Acorde al benchmarking realizado sobre los procesos internos de trabajo, se
disefiaron acciones de respuesta frente a los riesgos que se identificaron durante el
desarrollo del plan de negocios, los cuales minimizarian el impacto durante su

ejecucion.
En base al plan financiero y el analisis de riesgos se determina la viabilidad del plan

de negocio que en base a los indicadores de Tasa Interna de Retorno (TIR) de 90% y
un Valor Actual Neto (VAN) de S/. 359,704.06 en el escenario real.
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RECOMENDACIONES

Con los resultados financieros obtenidos en el plan de negocio de truequeando
podemos afirmar que el proyecto es rentable y se recomienda implementarlo por
fases: la lera fase solo para Lima Metropolitana, para luego abarcar todo el Perd, que

finalmente decantara hacia otros mercados internacionales.

Se recomienda el desarrollo de estrategias que permitan fidelizar a los usuarios, para
ello es fundamental conocer los gustos y preferencias de estos y, en base a ello,
realizar una publicidad personalizada que permita reforzar la propuesta de valor

ofrecida por el modelo de negocio que se propone.

Es fundamental realizar un seguimiento constante de la experiencia de los usuarios
respecto a los servicios o productos que se ofrecen, ya que esto nos permitira tener
una vision de primera mano sobre los posibles puntos de mejora que apoyen en el

incremento de la satisfaccién de estos.

Los servicios en Cloud, IAAS, brindan una gestion mas agil para realizar cambios en
la programacion o mantenimiento de la aplicacion Truequeando. Por ello, se
recomienda seguir contando con los servicios de AWS frente a sus otros competidores
como Azure, Alibaba entre otros. Esto debido a que, segun el cuadrante de Gartner,
brinda mejores procedimientos de seguridad, escalamiento ilimitado y mejores costos

en los servicios de la plataforma.

Para que la estimacion de la demanda planteada por Truequeando pueda lograrse,
segun lo planificado, se recomienda realizar un estudio personalizado al sector o
mercado que se abordara. Lo cual, siempre debe encontrarse relacionado a las
caracteristicas de sus clientes, para ello se pueden realizar encuestas o focus group de
forma virtual, escalonada y mejorando los filtros anteriormente aplicados tanto en los

tipos preguntas como en el publico a encuestar.

El modelo de Truequeando al ser un canal 100% digital y disruptivo para el mercado

peruano, por ello debe contar con un plan de marketing enfocado en el
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comportamiento de los millennials dentro de una aplicacion movil. Ratios como Tasa
de abandono, el ratio de clic por publicidad o valorizacidn de sus operaciones dentro
de una aplicacion son indicadores claves para que este modelo tenga éxito. Se
recomienda establecer estos tipos de Kpis que estén directamente relacionados al plan
de negocio planteado y se logre conseguir el nimero de suscriptores y transacciones

dentro del tiempo establecido.

Sera fundamental medir anualmente el impacto de la ejecucion de nuestro plan de
marketing digital, ya que las plataformas de redes sociales son evolutivas y también
muy influyentes en el comportamiento del publico, esto nos permitira estar siempre

en un correcto escenario digital.
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Anexo |

Asesorias del Tutor
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Las fichas de asesorias se adjuntan en el formato original en fisico en mesa de partes

SUSINE S

MAESTRIA EN DIRECCION DE TECNOLOGIAS DE INFORMACION
SEMINARIO DE INVESTIGACION |

Formato |: Declaracién jurada de reuniones realizadas con sl{iog) asesor{es) de
tesis y/o profesores

Tema de tesis: PLATAFORMA VIRTUAL DE INTERCAMEIC COLABORATIVO DE
PRODUCTOS EN PERU: "TRUEQUEANDO"

Asesor{es): Richard Moarris

R Profesor { Asesor /
Fecha de
e Rae‘imién Parficipantes de la Entrevistado Observaciones | Comentarios
reunon {nombre y tirma)
. - o

kenneth Saavedra _,_‘_-'k/'l'_- . (=

a4 zaieore  |DYS RoEs o WY, *~E Qc il N
Jhanny Flaran i ¥ hiead reevent M
Jose Mesino ' Jelchard Moams o

Firman de los integrantes del grupo de tesis declarando que fa informacitn
consignada es verdadera y que cumple con los regiamentos da ESAN

Nombre

lharny Florian
lose Merino
Kenneth: Saveredrs
Luis Rojas

Focha: 2201172008
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Observaciones del Asesor:

- En la parte del analisis interno.... Evidencias? o cifras?
- Enla parte del andlisis externo.... Evidencias? o cifras?
- Mejorar la redaccion

- El planteamiento de los 4 problemas esta bien

- Obijetivos especificos OK

- metodologia Design Thinking OK

- El trabajo en general est4 bien
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Anexo 11

Criterios para evaluacion de riesgos
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a. Impacto: Es la consecuencia de una accion o actividad, los criterios establecidos para ello son:

Tabla: Valores de impacto

No afecta la disponibilidad del servicio
No afecta la atencidén del servicio
No afecta la reputacion o imagen de E - DEPORT

Al menos afecta algo la disponibilidad del servicio
Menor No afecta la atencion del servicio

Al menos afecta la reputacion o imagen de E - DEPORT
Al menos afecta algo la disponibilidad del servicio
Moderado Al menos afecta algo la atencion del servicio

Al menos afecta la reputacion o imagen de E - DEPORT
Afecta la dispombilidad del servicio

Mayor Afecta algo la atencion del servicio

Afecta la reputacion o imagen de E - DEPORT

Afecto totalmente la disponibilidad del servicio
Afectd totalmente la atencidn del servicio
Afecta la reputacion o imagen de E - DEPORT

Fuente: Elaboracion propia

b. Probabilidad: Frecuencia con que puede ocurrir los riesgos en un tiempo determinado
Tabla: Valores de Probabilidad

T [

Poco probable Ha ocurrido en los Gltimos 2 afios

Probable Ha ocurrido en el altimo afio

Ha ocurrido una o dos veces en el ultimo semestre

Muy probable
_ Ha ocurrido al menos dos veces al mes

Fuente: Elaboracidn propia

c. Apetito al riesgo: Producto del impacto con la probabilidad de ocurrencia de los hechos.

Tabla: Apetito al Riesgo

Casi seguro Medio Medio Alto
Muy probable Medio Medio Alto
Probable Medio Medio
Paoco probable Medio

Improbable

Impacto / Probabilidad Insignificante Menor Moderado

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 111

Resultados de la Encuesta
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1. ;.CUAL ES TU NOMBRE?

2. (;CUAL ES TU EDAD?

RANGO DE EDAD

Fuente: Elaboracién propia

Se observa en la gréfica que los rangos de edades que participaron mas en nuestra

encuesta estan en el rango de 22-33 afios.

3. ¢EN QUE DISTRITO VIVES ACTUALMENTE?

HAte

W Barranco

m Brefia mCallao

m Cercado de Lima m Chorrillos

m Comas m El Agustino

m Independencia mJesis Maria

m La Molina m La Victoria

M Los Olivos M Miraflores

Wi Pueblo Libre M SanBartolo

mSanBorja m Sanlsidro

m SanJuande Lurigancho m SanJuande Miraflores
San Martin de Porres m San Miguel

Santa Anita

Surguillo

Santiago de Surco

Ventanilla

Fuente: Elaboracion propia

En la grafica vemos que la muestra que participé en la encuesta fue en casi todos los
distritos de lima metropolitana donde pudimos observar que nuestro modelo de negocio
tiene una oportunidad amplia de alcance a todos los distritos y no solo nos deberiamos
focalizar en algunos puntuales.
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4. ; TE INTERESARIA INTERCAMBIAR ALGUN PRODUCTO QUE
NO USAS POR OTRO DE TU INTERES?

@ si
® No

A

Fuente: Elaboracién propia

Esta pregunta nos ayuda a corroborar que la accion de obtener un producto requerido
por otro que ya no se utiliza genera expectativa dentro de nuestro mercado objetivo, lo
cual se ve reflejado en un 89.3% del total de personas encuestadas que desean realizar
esta actividad. Sin embargo, como conclusién de las preguntas previas se conoce que las
personas prefieren hacer el intercambio de manera personal por ello se hizo necesario

plantear la pregunta que sigue.

5. ¢HAS REALIZADO ALGUN INTERCAMBIO DE PRODUCTOS O
SERVICIOS DE MANERA EXITOSA?

P s
P Ho

Fuente: Elaboracion propia

51,9% de los encuestados han realizado al menos un intercambio de producto
en lima lo cual nos muestra que la necesidad de intercambio se encuentra presente en el
mercado actual. Este resultado nos ayudo a corroborar la informacion previa recogida en

las entrevistas y focus group donde el 90% de las personas que participaron indicaron
160



que habian realizado al menos un intercambio y que si se encontraban familiarizadas con

el concepto.

6. (EL INTERCAMBIO FUE REALIZADO DE MANERA PERSONAL O
MEDIANTE INTERNET?

@ Perzonal
@ Digital

Fuente: Elaboracion propia

El 66.1% del total de personas que contestaron la encuesta han realizado
alguna vez un intercambio o Trueque de producto. Sin embargo, cabe resaltar que este
fue llevado a cabo de manera personal, Esta pregunta se ha complementado con otra
pregunta adicional donde se consult6 si de existir un canal seguro, de calidad y rapido
para realizar intercambios estarian dispuestos a utilizarlo y es en este caso de ese 66.1%
se pudo concluir que el menos el 80% si estaria dispuesto a utilizar.

Adicionalmente es importante resaltar que se planteo el tema de seguridad, calidad
y rapidez debido a que estos puntos son los que mas valoran las personas al momento de

realizar un intercambio, lo cual fue obtenido como resultado de las entrevistas.

7. ¢ TE GUSTARIA REALIZAR ESTE INTERCAMBIO DE MANERA
DIGITAL?
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WS

Fuente: Elaboracién propia

Como se pudo observar en estas 2 ultimas preguntas un 89.3% de los encuestados
si esta interesado en realizar un intercambio de productos tomando como moneda de
cambio aquellos que ya no utiliza, sin embargo, quedaba en duda si estos aceptarian que
este intercambio sea digital y es con esta pregunta que se obtiene que un 92% si esta de
acuerdo en que esta accion se realiza con ayuda de un medio digital como nuestra
plataforma.

8. ¢QUE ES LO QUE MAS VALORAS AL MOMENTO DE
REALIZAR EL INTERCAMBIO?

Principales caracteristicas que debe tener la
aplicacién

32_ 61

_57

82

60
= Envio de producto = Puntuacion de usuarios

Rapidez para realizar el intercambio = Seguridad
= Sugerencias de productos

Fuente: Elaboracién propia

De esta grafica podemos concluir que nuestros posibles clientes le dan mayor
valoracion a las caracteristicas de nuestro modelo son la Seguridad y con el menor interés

a las Sugerencias de productos.

9. ¢(ACTUALMENTE CUENTAS CON ALGUN PRODUCTO QUE
DESEARIAS INTERCAMBIAR?
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ACTUALMENTE CUENTAS CON ALGUN
PRODUCTO QUE DESEARIAS INTERCAMEBIAR?

13%

W3l
HMNO

Fuente: Elaboracién propia

Actualmente el 87% del total de encuestados cuentan con algun producto disponible
para realizar un intercambio. Este indice porcentual nos ayudara al crecimiento de la

aceptacion de nuestra aplicacion.

10. ;CONOCES ALGUNA APLICACION QUE TE PERMITA
REALIZAR INTERCAMBIO?

® si
® No

Fuente: Elaboracion propia

Actualmente 78,4% del total de encuestados desconoce de alguna aplicacion de
gestion de intercambio colaborativo o trueque de productos. Lo cual presenta una
oportunidad de mercado para el desarrollo e implementacion nuestra herramienta
colaborativa digital “Truequeando”. Sin embargo, como producto de nuestro analisis
externo hemos podido identificar competidores indirectos como es el caso de Mercado
libre y Facebook que permiten realizar intercambios mediante su Marketplace. Por ello,
con ayuda de un benchmarking se ha considerado las caracteristicas positivas y negativas
de estos competidores y asi generar retroalimentacion para nuestro modelo.
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11. ¢ TE INTERESA CONTAR CON UNA APLICACION MOVIL
QUE TE AYUDE A GESTIONAR TUS INTERCAMBIOS DE
MANERA RAPIDA, SEGURA Y SENCILLA?

® si
® No

Fuente: Elaboracién propia
EL 95.1% del total de nuestros encuestados estaria dispuesto al uso de una
herramienta digital que les permita gestionar sus intercambios o trueque de producto.
Cabe resaltar que este costo no hace referencia al derecho de realizar el intercambio sino
a la propuesta de valor que ofrecemos como es el delivery, Match proactivo entre otras
caracteristicas. Es con ello que este indicador nos permite ver la gran aceptacion que

tendria nuestro mercado.

12. {MEDIANTE QUE MEDIOS DIGITALES TE GUSTARIA
CONOCER MAS SOBRE ESTA APLICACION?

Medios de informacion preferentes porrango
de edad

16

14

12

10

8

6

= IR IRIR

- i | H .
19-21 22-24 2527 2830 31-33 3436 37-29

m Facebook minstagram Twitter mWhatsapp

Fuente: Elaboracién propia

Esta pregunta estuvo enfocada en conocer los medios digitales por donde podremos

enfocar nuestra publicidad, como se observa la red social de mayor demanda es
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Facebook seguida de Instagram y WhatsApp. Por ello, es importante que nuestro Plan
de Marketing se oriente a contar con publicidad en estas redes y de ser posible contar
con una cuenta de usuario especialidad que permita captar y dar a conocer de primera

mano nuestra plataforma y las funcionalidades que esta ofrece.

13. ;CANTIDAD DE PERSONAS QUE ESTARIAN DISPUESTO

A PAGAR?
Preciovs Personas dispuestas a pagar
80% 7%
T0%
60%
50%
40%
30%
8%

%
. B = - o

U% T T T _ T 1

NO 5/la3 S/dan 5/7a9 s/10 a mas

Fuente: Elaboracion propia

14. ;:QUE FORMA DE PAGO TE GUSTARIA USAR?

@® Mensual

@ Anual

@ Por operacion
@ P2ago Unico
@ Pago Unico

Fuente: Elaboracién propia

En base a las respuestas obtenidas existe mucha dispersion en base a la periodicidad

de los pagos, es por ello por lo que se ha recurrido a estudiar plataformas que brindan
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servicios similares dentro y fuera del pais, lo cual nos permitié concluir que la mejor

opcidn para el pago de suscripcion es mediante un pago mensual y anual.
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Anexo IV

Diagrama de Actividades de Truequeando
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Id Mombre de tarea Druracian Comienzo Fin Predecesoras Mombres de los recursos 4 end
slvlslolc|H

0 Proyecto2 63 dias lun 4/1/21 mié 31/3/21 I
1 Desarrollo de Landing Page 7 dias lum 4/1/21  mar 12/1/21 Luis Rojas
2 Puebas de Landing Page 1 dia mié 13,/1,/21 mié 13/1/21 1 Luis Rojas
3 Puesta en Produccidn de Landing Pa 1 dia jue 14/1/21  jue 14/1/21 2 Luis Rojas
4 Creacidn de la cuenta Facebook 1 dia lum 4/1/21  lun 4/1/21 Kenneth Saveedra
5 | Estudio del Froyecto de la AFPP 4 dias lum 4/1/21  jue 7/1721 Terceros
6 Redaccidn del Plan de Proyecto 3 dias wie 8/1/21 mar 12/1/21 5 Terceros
7 Firma del contrato para el 1 dia mié 13,/1,/21 mié 13/1/21 & Terceros; Kenneth Saavedra

desarrollo de APP
B | Andlisis de Aplicacidn & dias jue 14/1/21  jue 21/1/21 65,7 Terceros
9 Desarrollo de Interfaz 15 dias wie 22121 jue 11/2/31 8 Terceros
10 Implementacidn de codigo 15 dias wie 12/2/21  jue 4/3/21 9 Terceros
T Documentacidn del Proyecto APP 4 dias wvie 5/3/21 mié 10/3/21 10 Terceros
12 | Certificacién de APP 4 dias jue 117321 mar 16/3/21 11 Terceros
13 Puesta en Produccidn de APP 1 dia mié 17,/3/21 mié 17,3721 12 Terceros, Jose Merino, Jhonny Florian
14 Creacidn de cuenta Instagram 1 dia lum 4/1/21  lun 471721 Luis Rojas
15 | Generacidn de contenido en redes 652 dias mar 5/1/21 mié 31/3/21 144 Jhonny FLorian, Jose Mrino, Kenneth Saavedra,

sociales Luis Rojas

16 Publicida en Google AdS y Redes Socd2 dias

wie 15/1/21 lun 15/3/21 3;4;14

Terceros; Jhanny Florian

Taraa
Drrwisisn
Hiitas
Proyecto: Proyecto2 Resumen
Fechac lun 19/10,/20 Resumen del proyects

Taraa inactive

Hito inactivo

Tares sl I 1 Fecha hmite
TrstERIER R R EAL R Y solo duracidan Tareas criticas
& Informe de réeswmen manual —eee———————————  Drcitdn critica

I 1 Resurmen manual
I 1 solo el comisna
salda fin

Taress extermad

| 1 Retrasada

C
d

Progreso

Progress manual

|||| |

Margen de dermora
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e 21 11 ene '21 1B ene 21 25 ene 21 11eb 21 8feb 21 15 feb 21 22 feb 21
Mlxls|wlsloliiml=zlslvis|olo|mlx|s|v]s|ole|mlxla|lv]s| ol mlxlolvis|ple|mlix|lofv]s|ofilmlx|s|v|s|ofL|m|x]
- Luis Rojas
¥ Luis Rojas
¥ Luis Rojas
| Kenneth Saveedra
] rceros
¥\ Terceros;Kenneth Saavedra
1] Terceros
l _ Terceros
o
Luis Rai
1
Taraa Tarea manual | ] Fecha hmite A
Dirwigidorn CrElrArEr At EarE Ry sado duracicn Tareas criticas
Hite & Informe de resumen manual Se—————————  Diision ritica
Prl;}jl'ECtU: PI'U}"-EEI.-DE Resumen 1 Resumen manual 1 Retrasada |
Fecha: lun 19/10,/20 Resumen del proyectos I 1 solo el comienss C Progreso ——
Tares inactva oo fin J Progresa marual e —
Hifta inactiva Tareas extern as Marngen de dermara ——
Resumen inactg | 1 Hita externo <
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1 imar 21 8 rar '21 I 15 imar | 22 rrar '21 29 mar ‘21 5 &l

2 ¢ 21 12 abr 21
Ilvwlsloplolmlx|slvislolo mlxls|wls|oplomlx|la|v]s|ololmixlslvislololmlixlslvis|olo|mlx]|s]|v]s|[po]L

[ |y [ w

. Terceros
- - - Terceros
x lTercems
Lerceros. Jose Merino Jhonoy Florian
Jhonny FLorian, Jose Mrino, Kenneth Saavedra, Lui
—Lerceresithonny Floran
Tarea Tares manual | 1 Fecha hmite L
Dirwisicher CrErrartEdrertratELy sado duracidn Tareas criticas
Hiites L Informe de resumen manual ———————  Divisidn critica
Prﬂjl'ECtU: F‘I'U}"EEI.DIE Resumen 1 Eesurnen manual 1 Retrasada |
Fecha: lun 18/10,/20 Resumen del proyecto I 1 soloel comisns C Frogréso ——
Taraa insctiva gala fim J Progreto manual e —
Hitoy inactiva Tareas externas Marngen de dermora ———
Resumen inactivg 1 1 Hito externa $r
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Anexo V

Diagrama Socioecondémico del Peru
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CARACTERISTICAS DE LOS NIVELES
SOCIOECONOMICOS EN EL PERU

En el Peru existen 8.9 MillONES de hogares
que albergan a 31.9 Millones de navitantes

INGRESO
PROMEDIO

$/12,660 62%
/7,020 68%
$/3,970 75%
/2,480 80%
$/1,300 87%

CARACTERISTICAS PROMEDIO
DE LAS VI

VIENDAS

Numero de Materiales
ambientes predominantes

5
4.6
3.8
3.2
g
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Anexo VI

Cuadros de Edad, NSE y Distrito de Residencia
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JCUALESTUEDAD?

15
12 (10 %)

- 11(9.2 %)

10 (3,3 %)
10 9 (7.5 %) 9 (7.5 %)

3 (6,7 %)
7 (5.8 %) 7{(5.8 %)
5 (5 %)
5(4.2 %) 51142 %)
5 4(3.3 %) (33%)  4(3.3%)
(2.5 %)
2(1.7 % 2(1.7 %) 2(1.7 %)
10,8 % (0,8 %) (0,8 %) (0.4 (0;4 (004 (04 (018 %A (D1 (08 €

0

;EN QUE DISTRITO DE LIMA VIVES ACTUALMENTE?

Santiago de surco

Pueblo libre

La Victoria

San Miguel

Independencia

San Juan de Miraflores

Lima

Callao

Los olivos

;Cuales son sus ingresos familiares aproximados?

@ 0-1299

@ 1300- 2479
2480 - 3989

@ 3970- 7019

@ 7020- 12660
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Cuadro de empatia
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personas desempleadas o que se
les disminuy¢ el sueldo.

3 El precio de los productos a
subido

4. Es mas sencillo comprar por
canales digitales.

5 Sus amigos comentan que
tienen cosas que no usan y que
les quitan espacio en casa.

6. Es importante cumplir con las

1. Piensa las aplicaciones moviles son confiables.
2. Siente que su tiempo es valioso.
3. Es tedioso movilizarse grandes distancias utilizando transporte publico

Qué Oye? 4. Siente seguridad de recibir sus productos por medio de delivery Que ve?
Qué piensa

1. Existe incertidumbre politica . . P 9

2. Existe un alto nimero de siente?

[N}

w

bad

_Sus amigo S compran constantements

. Las ofertas no siempre aplican a sus

. No siempre puede encontrar lo que

productos online que en corto o

mediano plazo quedan sin uso.
intereses actuales.

necesita en los canales existentes
Toma en consideracion los
comentarios de las personas que
realizan compras online

medidas de prevencién AT
dispuestas por el gobierno Que dice Yy
hace?

2. Participa en grupos y redes sociales compartiendo sus experiencias y comentarios
3. Busca ofertas constantemente.

4. Compara productos y precios

5 Se encuentra interesado en leyes y politicas a favor del medio ambiente

1. Postean fotos cada vez que adquiere un producto nuevo

Dolores Motivaciones

« No siempre cuenta con dinero necesario para adquirir lo que desea 1. Ahorro de dinero.

« Sus viviendas tiene un espacio limitado para sus objetos 2. Ahorro de tiempo y no tener que desplazarse de un lugar a otro

« Tiene miedo que sus pertenencias se malogren por la falta de para obtener lo que necesita.
uso o exceso de humedad en Lima 3. Encontrar productos exclusivos.

« Perdida de tiempo en acciones que no sean productivas o 4. Obtener un beneficio a cambio de productos que ya no utiliza
innecesarias o no desea

« Esperar grandes periodos de tiempo para obtener los productos | 5 Ampliar su red de contactos
que desea 6 Generar un impacto positivo en la sociedad.

« Contraer enfermedades o alergias 7. Aprovechar mejor del espacio que dispone en su vivienda.

Elaboracion Propia
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Cuadro de Value Proposition Canvas
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Product
& Service

Subir fotos, videos y

descripcion del
producto.

Gain

» Creacion de comunidades de
intercambio.

Creators . Dpisminuye el tiempo para encontrar

un producto a intercambiar.
« Alianzas estratégicas con
empresas de delivery.
= Puntuacién de truequeros al
realizar intercambios.

Geolocalizacion de los

truequeros.
Chat.

Match interactivo.

Encuestas de
satisfaccion.

Medio de contacto

para el delivery.
Seguridad en la
plataforma.

Soporte 24x7

_

Recibir productos sin ninguna
transaccion monetarias.
Pertenecer a un grupo de
personas con intereses

similares.
« Recibirlos productos en casa.
Pain e Ahorro por rehtiso de objetos.

Relievers * Despejar espacio en el hogar.

Pains

Ahorro de tiempo a los usuarios
para sus intercambios.
Seguridad y confianza al Jobs
momento de intercambiar
productos.

Delivery para productos
intercambiados.

Busqueda predictiva.

Chat en tiempo real con otros
usuarios

+ J Rehusar espacios del
hogar que estan ocupados
por objetos sin uso

= Tener una aplicacién que
le permita intercambiar
objetos

+ Obtener objetos en buen

estado para poder lucirlo.

Ser reconocido por tener

varios objetos para

{ntercambio.

» Limitacion de espacio
para almacenar.

» Sobreendeudamiento.

« Tiempo y distancia
para la busqueda de
productos.

« Estafas online.

* Enfermedades o

alergias por guardar

objetos durante largo

liempo.

Elaboracion Propio
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