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RESUMEN EJECUTIVO

De un tiempo a esta parte el mercado de cupones ha dejado de estar limitado a recortes
de revistas especializadas y periodicos encontrando en la tecnologia el soporte para
lograr un mayor alcance. La naturaleza del cupon encontr6 en la tecnologia las
herramientas adecuadas no solo para atraer clientes sino también para generar un
conocimiento de sus preferencias de compra. En el mercado local iniciativas como las
tarjetas de descuento por tienda de retail y supermercados sirvieron también para tal
fin. Debido a ello en la década pasada se experimentd la aparicion de diversas
empresas dedicadas a la promocion de este tipo de productos.

En un modelo de cupones, como el existente en la actualidad, interactian
principalmente dos actores, el proveedor de cupones de descuento y el consumidor de
estas ofertas. De las reglas de juego establecidas encontramos limitaciones para ambos
actores, las mismas que el modelo propuesto usard como base de las ventajas
competitivas del mismo. Algunas de estas limitaciones son el poco nivel de
personalizacion de los cupones de ofertas y descuentos, lo intrusivo del modelo, en
muchos casos visto como publicidad no deseada, la comision cobrada al anunciante y
la poca retroalimentacion recibida por parte del modelo hacia las empresas que lo usen
como canal de marketing.

El modelo propuesto no buscara ofrecer cupones de manera tradicional, es decir, que
un usuario con o sin una necesidad especifica recorra una lista de cupones buscando
alguno que le interese y proceda a seleccionar para completar la compra. De otro lado,
la plataforma estudiada en la presente tesis ofrece al usuario un canal para expresar
sus intenciones de compra, y tomando en cuenta su ubicacion, caracteristicas de sus
anteriores compras y cercania fisica con respecto a los anunciantes, se le mostraran
ofertas personalizadas. Las recomendaciones de la plataforma propuesta se iran
afinando conforme el uso de la misma tomando en cuenta, entre otras cosas, la
temporada de compra, las caracteristicas de producto, la hora y lugar compra como
también las ventas cruzadas registradas anteriormente. Estas ofertas estaran dirigidas
estrictamente a la compra fisica y las ofertas y/o descuentos seran usados directamente
en el establecimiento ofertante.

Desde el punto de vista del anunciante, la plataforma le ofrecera informacion acerca
de los usuarios cercanos a su negocio que tengan la intencion de adquirir alguno de los

productos o servicios que desee vender. Esta informacion no solo estard limitada a la
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ubicacion fisica del potencial cliente sino también a un perfil que detalle su
efectividad de compra de manera que el establecimiento pueda configurar ofertas
especificas, en ventanas de tiempo definidas y con una duracién limitada para diversos
tipos de clientes, motivando en todo momento la compra. La plataforma sera capaz de
identificar si un usuario, luego de haber reclamado un cup6n, se encuentra dentro del
establecimiento para asi ofrecerle todos los otros descuentos que el ofertante haya
definido; con el fin de provocar la venta cruzada.

El mercado objetivo de usuarios esta compuesto por personas residentes en Lima que
tengan un teléfono inteligente con acceso a internet y GPS, obligatoriamente la
aplicacion requerira una cuenta en Facebook. El mercado objetivo de clientes esta
orientado en aquellos comercios medianos o grandes del sector de calzado y vestido que
busquen incrementar sus ventas a través de ofrecer ofertas y/o descuentos y que tengan su
oficina matriz en la ciudad de Lima.

Los resultados obtenidos del estudio de mercado nos muestran que existe un interés
del 85% en el servicio ofrecido por parte de los usuarios y por parte de los anunciantes
pudimos recoger una fuerte tendencia a utilizar la plataforma propuesta como medio
de promocion y registro de cupones de promociones y descuentos.

La ejecucion del analisis financiero del modelo de negocios propuesto nos muestra un
crecimiento sostenido en base a una proyeccion de 2 afios tanto de usuarios como de
clientes. Eso tiene como resultado un valor actual neto de US$26,657.72 y una tasa
interna de retorno de 43%.

Los elementos analizados nos llevan a concluir que el modelo propuesto desarrollado
tendrd buena aceptacion tanto por empresas anunciantes como por usuarios de la
plataforma dando paso asi a una propuesta de valor Unica a escala global, totalmente
diferenciada de cualquier modelo existente en el mercado y con alto potencial de

expansion.
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