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Resumen ejecutivo

El presente proyecto de investigacion desarrolla el plan de marketing para el lanzamiento de una
nueva aplicacion mavil para teléfonos inteligentes (smartphone) en la ciudad de Lima, con la

marca comercial PidoGas.

Para la investigacion de mercado con la que se sustenta el presente proyecto se realizaron dos
estudios del tipo cuantitativo y cualitativo, mediante encuestas dirigidas al publico objetivo y
entrevistas a profundidad a los administradores o duefios de los distribuidores pequefios y

medianos.

El principal objetivo fue validar el concepto de la idea de la aplicacién PidoGas en el mercado

objetivo de usuarios, por un lado, y a los pequefios y medianos distribuidores, por el otro.

Se ha dado principal atencién a las estrategias de producto y de comunicacion. Por ser un producto

Unico e innovador, las estrategias que se planteen deben garantizar su éxito en el mercado.

De acuerdo con el estudio se estd considerando un horizonte de 3 afios para evaluar la viabilidad
del proyecto, teniendo indicadores como el ROI, de 29%, siendo una cifra saludable para el

proyecto.

Finalmente consideramos que el proyecto de la aplicacién mdvil PidoGas sera un éxito, puesto
que la investigacion de mercados muestra una alta aceptacion de la idea por parte de los usuarios
de gas doméstico GLP vy distribuidores pequefios y medianos; asimismo, los indicadores

financieros son muy rentables.
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Capitulo I. Introduccion

El dinamismo continuo en el mundo empresarial y en la vida de las personas en general inspira
cada dia el desarrollo de nuevas tecnologias. Es por ello la importancia de las ideas creativas que
hacen que tareas cotidianas se realicen con mayor rapidez, las cuales nos permiten aprovechar

nuestro tiempo al méaximo.

Es asi que nuestro equipo decidi6 trabajar en la propuesta del desarrollo tecnolégico de una apli-
cacion movil para solicitudes de balones de gas doméstico GLP. Creemos que esta propuesta se
convertird en una solucidn con la que las personas podran realizar la actividad de compra de este
producto, de una manera mas sencilla y rapida. Por otra parte, nos permitira ser aliado de las
distribuidoras de gas GLP medianas y pequefias, en la mejora de la gestion de ventas y promocion

de los balones de gas doméstico GLP.

En el Perd, una de las principales fuentes de energia para uso doméstico es el gas GLP (86% de
la poblacidn es usuaria), y es importante que los usuarios de gas doméstico cuenten con informa-

cidén detallada de la oferta existente de cada distribuidor cercano a su domicilio.

Las necesidades que queremos satisfacer son, por un lado, las que tienen los usuarios finales de
gas doméstico en Lima Metropolitana de disponer de informacion completa sobre los
distribuidores de gas doméstico GLP, para asi poder tomar una mejor decision al momento de
solicitar un balon de gas, considerando los mejores precios, tiempos de entrega y calidad de
servicio; y por el otro, la de los distribuidores pequefios y medianos de gas doméstico que podran
llegar a mas clientes, y ademas lograr una mejor gestion comercial que signifique eficiencia,
ahorro y mejores resultados para ellos. Es asi que este documento contiene la investigacion y
analisis de informacién secundaria y primaria que permita validar las hip6tesis que el equipo
considera respecto al lanzamiento de esta aplicacion mévil al mercado: la aceptacién estimada de

los usuarios finales de gas doméstico, y la de sus distribuidores pequefios y medianos.

El documento se divide en cinco capitulos. Empezamos por la introduccién. En el Capitulo 1l se
analiza el macro y microentorno para tener una vision mas amplia del mercado potencial. En el
Capitulo 111 se muestra la investigacion de mercado. En el Capitulo IV se plantean las estrategias
que se van a implementar. En el Capitulo VV mostramos el estudio econdmico y financiero y los

planes de contingencia y control. Se finaliza con las conclusiones y recomendaciones.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Anélisis del macroentorno (PESTEL)
1.1 Entorno politico

Las principales macrovariables del entorno politico tienen que ver con las condiciones que

vinieron como iniciativas del Gobierno para incrementar la demanda del consumo de GLP.

Tabla 1. Evolucion e impacto de las macrovariables del entorno politico

VARIABLE

Proyecto Camisea

CAMBIOS  IMPACTO  O/A |
Redujo  dréstica-
mente dependencia| o orable | Amenaza
de petrdleo impor-
tado
Creacién de pues-
tos de tabajo CoN | pecrayorable| Amenaza

relacion al con-
sumo de gas natural

FUENTE

Libro: La industria de los hidro-
carburos liquidos en el Perd —
Osinergmin

Exoneracion al
GLP del pago del
Impuesto Selectivo
al Consumo

Incremento de la
demanda y locales
de venta de GLP

Favorable

Oportunidad

http://www.mi-
nem.gob.pe/giee/pdf/GUIA_SE-
CUNDARIA_CAP6.pdf - Pag.
95

Gobierno lanzé el
bono de instalacién
de gas natural

Promueve el uso de
gas natural, a través
del financiamiento
de la instalacion.

Desfavorable

Amenaza

http://www.elperuano.com.pe/
noticia-bono-instalacion-gas-
natural-esta-disponible-47334.
aspx

Fondo de subsidio
FISE para los usua-
rios mas pobres

Facilito el acceso
para el uso del GLP
a los mas pobres

Favorable

Oportunidad

Ley N° 29852 — FISE

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.2 Entorno econémico

Las principales macrovariables del entorno econémico tienen que ver con las condiciones de mer-

cado que incrementaron la demanda en el consumo de GLP.
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Tabla 2. Evolucion e impacto de las macrovariables del entorno econémico
VARIABLE CAMBIOS \ IMPACTO O/A FUENTE

Los precios de referen-
cia del GLP redujeron
su precio en 10% (2015
vs 2014) (Ver gréfico
N° 1, Anexo 1. PES-
TEL)

Precios finales pueden
bajar, pero no es perci-
bido por el consumi-
dor. Todos los involu-
crados en la cadena de
distribucion manejan
margenes diferentes

Favorable

Oportunidad

Reporte Semestral de Mo-
nitoreo del Mercado de
Hidrocarburos

Precio GLP, incluye
alto margen para distri-
buidor (50% aprox.).
(Ver graficos 2 y 3,
Anexo 1. PESTEL)

Busqueda de los usua-
rios de mejores alter-
nativas en términos de
precio y calidad, de los
establecimientos  de
venta distribuidos en
el espacio

Favorable

Oportunidad

Libro: La industria de los
hidrocarburos liquidos en
el Per( — Osinergmin

Mercado de GLP alta-
mente concentrado (un
productor y envasador
dominante y muchos
distribuidores)  (Ver
grafico 4, Anexo 1.
PESTEL)

Si se eleva el precio
del insumo, los precios
finales subirdn para
mantener los marge-
nes. Si cae, bajaran si
disminuye la demanda
o si las demas empre-
sas reducen su precio

Favorable

Oportunidad

Libro: La industria de los
hidrocarburos liquidos en
el Per( — Osinergmin

Influencia del precio

internacional en los
precios locales del
GLP

Mercado inestable vy
sujeto a precios inter-
naciones

Desfavorable

Amenaza

Libro: La industria de los
hidrocarburos liquidos en
el Pert — Osinergmin

Crece la demanda de
GLP (+5% con res-
pecto al afio 2015)

El consumo de GLP ha
ido subiendo en la ul-
tima década a una tasa
anual de 11%, mucho
mayor que el creci-
miento del PBI

Favorable

Oportunidad

Reporte Semestral de Mo-
nitoreo del Mercado de
Hidrocarburos

Mercado de GLP en
alerta amarilla, mien-
tras la produccion
crece a 3%, la demanda
lo hace a 7% (Ver gré-
fico 5, Anexo 1. PES-
TEL)

Se ha empezado a im-
portar GLP en forma
minima, pero conti-
nuara  incrementan-
dose

Desfavorable

Amenaza

http://elcomercio.pe/vi-
sor/1941555/1515135-
mercado-GLP-alerta-
amarilla-acabaremos-im-
portandolo-noticia

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.3 Entorno social

Las principales macrovariables del entorno social son: crecimiento en la demanda de GLP e in-

formalidad en la parte final de la cadena comercial, las cuales se detallan en la tabla 3.




Tabla 3. Evolucién e impacto de las macrovariables del entorno social

VARIABLE

CAMBIOS

OPORTU-

IMPACTO

NIDAD /

FUENTE

AMENAZA

86% de los hogares pe-
ruanos utilizan GLP

A medida que la situacién
econémica de las familias

La industria del gas
natural en el Perl a

tra en la costa.

costa.

como fuente de energia | mejora, cambiard las fuen-| Favorable | Oportunidad | ,. o
o . , diez afios del pro-
en su hogar (Ver gréafico [ tes de energia segln la es- ecto Camisea
6, Anexo 1. PESTEL) |calera energética y '
- Reporte Semestral
La demanda se concen- Desarrollo economico de Monitoreo del
dado principalmente en la| Favorable | Oportunidad

Mercado de Hidro-
carburos.

Alta informalidad en la
parte final de la cadena
comercial

Aumento de la oferta a tra-
vés de numerosos locales
de venta de GLP la mayo-
ria informales

Desfavorable

Amenaza

Reporte Semestral
de Monitoreo del
Mercado de Hidro-
carburos.

Fuente: Elaboracién propia 2016.

1.4 Entorno tecnol6gico

Las principales macrovariables del entorno tecnoldgico son: la finalizacion de la construccion de

la red dorsal nacional de fibra Optica que generara mayor penetracion en la conectividad y el poco

aprovechamiento de internet de las pymes para vender sus productos, las cuales se detallan en la

tabla 4.

Tabla 4. Evolucion e impacto de las macrovariables del entorno tecnolégico

VARIABLE CAMBIOS IMPACTO O/A FUENTE
http://www.0si-
nerg.gob.pe/newweb/uploads/

Informacion  sobre Publico/Semina-
Sistemas de informacion los precios y mer- rio%20ARIAE/Se-
del mercado de combus- | €290 &n distintos es-| .o hte | Oportunidad |$10N%0201V%620-%20Regula-
tible tablecimientos me- P cion%20del%20GLP/Juan%2
diante la aplicacion 00rtiz%20-%20Forma-
movil o web cion%20de%20Pre-
€i05%20de%20GLP%?20-
%?20JO.ppt
0 L
El 22% de la poblacion . http://www.ipsos.pe/sites/de-
conectada ha comprado | Crece el comercio bl idad | fault/files/marketing data/
algin producto y/o ser- | electronico Favorable | Oportunidad | fault/files/marketing_data/co-
. . mercio-electronico-2016.pdf
vicio por internet
S s . http://semanaecono-
Finalizacion de la cons- | Permitira que mas . .
L . . mica.com/article/sectores-y-
truccion de la Red Dor-|ciudades del Perl . o
. - Favorable | Oportunidad |empresas/telecomunicacio-
sal Nacional de Fibra|tengan cobertura de )
e . 2 nes/203330-infraestructura-
Optica (RDNFO). internet movil. - .
lista-grandes-oportunidades/



http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/comercio-electronico-2016.pdf
http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/comercio-electronico-2016.pdf
http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/comercio-electronico-2016.pdf

Las operadoras en Per(

garantizan el 20 o hasta [ Problemas de satura-

http://gestion.pe/tecnolo-
gia/optical-networks-opera-

ternet para vender sus
productos

mundo digital

el 40% de la velocidad | cion de red. Desfavorable | - Amenaza Sglré’l_sz'gn_t‘le(;?\?;giirggg_z&nr;_
trat
contratada tratada-2176812
http://www.centrumal-
dia.com/files/d-ec-
Baja utilizacion de las Poca presencia de 06042014 - portafolio_-
pymes peruanas de in-| .o pymes en el| Desfavorable | Amenaza _portafolio_-_pag_17.pdf

http://exitosanoticias.pe/mi-
nistro-giuffra-solo-el-7-de-la-
pymes-en-el-peru-usa-inter-
net-para-vender/

El usuario movil pe-
ruano conectado a inter- | Alta

cesidades puntuales

competencia
net descarga aplicacio- |con las apps méas po-
nes que responden a ne- | pulares

Favorable

Oportunidad

http://semanaecono-
mica.com/article/sectores-y-
empresas/tecnologia/172119-
aplicaciones-peru-que-bus-
can-los-usuarios-y-que-ofre-
cen-las-empresas/

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.5 Entorno ecoldgico

El GLP no es un bien tan contaminante como otros combustibles como la lefia, carbén, kerosene,

etc. Su contaminacion es un tanto superior que el gas natural. Sin embargo, no genera gases de

efecto invernadero ni humo que incomode a los miembros del hogar como si contamina el

kerosene.

Tabla 5. Evolucion e impacto de las macrovariables del entorno ecoldgico

VARIABLE ‘ CAMBIOS IMPACTO O/A FUENTE
Crecimiento econdmico Libro: La industria del
permitié la migracion fa- | Menor  contamina- . gas natural en el Peru, a

. i Favorable | Oportunidad | 5. " %
vorable segln la escalera [ cion y desarrollo diez afios del Proyecto de
energética Camisea
Recargo en la factura-| Acceso a mayor can- Libro: La industria del
cion a usuarios libres de [tidad de familias al as natural en el Perd. a
electricidad para com-|uso del GLP, me-| Favorable [ Oportunidad g ’

ceso a GLP

pensacién social y ac-|diante subsidio del
Estado

diez afios del Proyecto de
Camisea

Estado promueve la ma-
sificacién del gas natu-
ral, instalacion de siste-
mas de transporte por
ductos

Migracion de las fa-
milias al uso de gas
natural
GLP

en vez de

Desfavorable

Amenaza

Libro: La industria del
gas natural en el Peru, a
diez afios del Proyecto de
Camisea

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.6 Entorno legal



http://gestion.pe/tecnologia/optical-networks-operadoras-internet-garantizan-solo-20-40-velocidad-contratada-2176812
http://gestion.pe/tecnologia/optical-networks-operadoras-internet-garantizan-solo-20-40-velocidad-contratada-2176812
http://gestion.pe/tecnologia/optical-networks-operadoras-internet-garantizan-solo-20-40-velocidad-contratada-2176812
http://gestion.pe/tecnologia/optical-networks-operadoras-internet-garantizan-solo-20-40-velocidad-contratada-2176812
http://gestion.pe/tecnologia/optical-networks-operadoras-internet-garantizan-solo-20-40-velocidad-contratada-2176812
http://www.centrumaldia.com/files/d-ec-06042014_-_portafolio_-_portafolio_-_pag_17.pdf
http://www.centrumaldia.com/files/d-ec-06042014_-_portafolio_-_portafolio_-_pag_17.pdf
http://www.centrumaldia.com/files/d-ec-06042014_-_portafolio_-_portafolio_-_pag_17.pdf
http://www.centrumaldia.com/files/d-ec-06042014_-_portafolio_-_portafolio_-_pag_17.pdf

Tabla 6. Evolucion e impacto de las macrovariables del entorno legal
VARIABLE CAMBIOS IMPACTO O/A FUENTE

Ley Organica de Hidrocarbu-

Contrato modelo Per.

stock, equivalente a 5 dias de
despacho promedio ult. 6 m.

105 Estado propietario, con-| Favorable | Oportunidad |Ley N° 26221
tratante asume riesgo
Ley de afianzamiento de la|"rOmueve el desarro-
y a o llo de polo petroqui-| Favorable | Oportunidad |Ley N° 29970
seguridad energeética (LASE) | . .
mico en el sur del pais
Afianza la seguridad
Ley de Seguridad Energética | ENergetica
(SISE), Fondo de Inclusion|promueve el desarro-| Favorable | Oportunidad |Ley N° 29852
Social Energético (FISE) llo de polo petroqui-
mico en el sur del pais
;%L:)T:t?ble ;I(rerr:z;:?er:ggg corgg Seguridad de suminis- . D.S N* 01-94-EM,
Favorable | Oportunidad [ modificado por D.S

tro

N° 015-2015-EM

Ley de promocion para el
desarrollo de la industria pe-
troquimica a partir del gas na-
tural

Desarrollo de actividades
de la industria petroqui-
mica a partir de compo-
nentes del gas natural

Desfavorable

Amenaza |Ley N° 29163

Ley de creacion de Osinerg-
min

Regulaciéon del mer-
cado petroquimico

Favorable

Oportunidad | Ley N° 29163

Ley que dicta disposicién a
fin de promover la masifica-
cién del gas natural

Promover la masifica-
cién del gas natural

Desfavorable

Amenaza |Ley N° 29969

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.7 Conclusiones del anélisis PESTEL

Se observa que la principal amenaza es el incentivo del Estado a la masificacion del gas natural,

sin embargo existen oportunidades como el incremento de la conectividad de los usuarios y la

oportunidad de que los usuarios tengan acceso a conocer los precios de los distribuidores.

Tabla 7. Resumen del analisis PESTEL

PESTEL O/A Decision estratégica
Establecer alianzas estratégicas con dis-
Alta informalidad en la parte final de la cadena tribuidores inscritos en Osinergmin y
. Amenaza . P ;
comercial con estandares minimos de calidad de
servicio
Estado promueve la masificacion del gas natural, Amenaza Captar la mayor cantidad de clientes en
instalacion de sistemas de transporte por ductos el corto y mediano plazo
L . Utilizar la fuerza de venta directa para
Baja utilizacion de internet de las pymes perua- ~ L
Amenaza |acompafar a los administradores del ne-
nas para vender sus productos . S
gocio en la adquisicion de la app




Difundir el beneficio de informar sobre

Precio GLP, incluye alto margen para distribui- | Oportunidad los precios de los distribuidores alrede-

0,
dor (50% aprox.). dor de la vivienda
El usuario movil peruano conectado a internet . Difundir los beneficios de contar con
A . Oportunidad L
descarga aplicaciones que responden a necesida- una app para la solicitud de balones de
des puntuales gas doméstico GLP

Aprovechar la conectividad para am-
pliar el mercado

Finalizacion de la cpnstruccién de la Red Dorsal
Nacional de Fibra Optica (RDNFO).

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Oportunidad

2. Analisis del microentorno (Porter)

Con lafinalidad de determinar las estrategias de la aplicacion mévil PidoGas se analizara el sector
tecnoldgico aplicado al sector energético mediante el modelo de las cinco fuerzas de Porter para
asi determinar la atractividad del presente proyecto. Las cinco fuerzas competitivas combinadas
rigen la intensidad de la competencia y la rentabilidad de un sector; ellas permitiran medir el
grado de influencia de los diferentes stakeholders, las barreras de entrada y la competitividad

existente en el sector (David 2013).

2.1 Amenaza de nuevos competidores

Las barreras de entrada para el ingreso de nuevos competidores al mercado son factores
importantes que se tienen que considerar para la puesta en marcha del servicio de la aplicacion
movil PidoGas, asi como también politicas regulatorias para operar este tipo de servicios e

inversiones de capital que se requiere para la industria.

Tabla 8. Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de nuevos competidores

Poco atractivo
Atractivo
Muy atractivo

Bl Bl Bl Bl Bl Muy poco atractivo

Acceso a tecnologias moviles y web Fécil Dificil

Acceso a canales de distribucion Fécil Dificil

Regulacion gubernamental Bajo Alto

Capital inicial y operativo Bajo 1 Alto

Posicionamiento de la marca y uso del producto | No importante 1111 Importante

Curva de aprendizaje (Experiencia) No importante 111]1 Importante
Promedio 2,2 Poco Atractivo

Fuente: Elaboracion propia 2016.




2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores son parte importante para las operaciones de los negocios, para el servicio de la
aplicacion mavil PidoGas se reviso la interaccion con los proveedores y como podrian afectar o
favorecer a la operacion.

Tabla 9. Poder de negociacion de los proveedores

&
=R
@© Q > 5}
o < e = | T
Poder negociacion de los proveedores S. = & =
Q| o S5
> O < 5
=} (@)
S o =
Empresas desarrolladoras de app Alto 111]1 Bajo
Empresas de publicidad Alto 1{1(1]1 Bajo
Especialista en marketing Alto 1{1(21(1]1]|Bao
Especialista en Administracion Negocios Alto 1{1(21(1]1]|Bao
Amenaza de integracion hacia adelante Alto 1{1(1]1 Bajo
Promedio 4,2 Atractivo

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2.3 Amenaza de productos y servicios sustitutos
AUn no existe un producto o servicio similar a la aplicacion maévil PidoGas en el mercado peruano,
pero si hay otras alternativas para lo cual debemos considerar los impactos posibles y también con-

siderar otros factores como la diferenciacion del producto o servicio como es PidoGas.

Tabla 10. Amenaza de productos y servicios sustitutos

1

Amenaza de productos y servicio sustitutos

Muy poco atrac-
Poco Atractivo
Atractivo
Muy atractivo

Producto/ Servicio similar Existente[ 1 [ 2 | 1 | 1 | 1 |No existente

Disponibilidad de sustituto directo (telefonia movil) | Existente | 1 No existente

I[r)];zpr)rc::;tf):::)c;ad de sustituto indirecto (WhatsApp, Existente | 1 | 1 | 1 No existente

Otros (pedidos personal, grifos) Existente [ 1 [ 1 [ 1| 1 No existente

Nivel percibido de diferenciacion del producto Bajo 111111 1]Alo
Promedio 3,6 Neutral

Fuente: Elaboracion propia 2016.



2.4 Poder de negociacion de los clientes
¢ Distribuidores medianos y pequefios

Los clientes son principalmente los distribuidores medianos y pequefios de la provincia de Lima,

no estan concentrados pero si estan regulados por el OSINERGMIN y son manejados como

negocios individuales y muy tradicionales; vamos a considerar los principales factores que puedan

incrementar su poder de negociacion.

Tabla 11. Poder de negociacién de los clientes - Distribuidores

S S
= ° =
o . o 1= = =
Poder de negociacion de los clientes + S g S
DISTRIBUIDORES = £
€3 < 3
a =
Cantidad de distribuidores pequefios y medianos [ Concentrados | 1 |1 1 No concentrados
Dependencia de los canales de distribucion Alto 111 Bajo
Volumen de compra es frecuente Bajo 111 Alto
Facilidad de migracion a otro servicio similar |Bajo 111 Alto
Costo del servicio es por balon vendido Alto 101 1 Bajo
A_dmlnlstrgdpres profesionales, ideas de cam- Bajo 1|1 Alto
bio tecnoldgico

Neutral

Promedio 2,8
Fuente: Elaboracién propia 2016.

¢ Usuario final

Los clientes son los usuarios de gas doméstico GLP en la provincia de Lima de diferentes NSE, no

estan concentrados pero atn se percibe el servicio de reparticion de gas doméstico GLP como tradi-

cional; vamos a considerar los principales factores que puedan incrementar su poder de negociacion.

Tabla 12. Poder de negociacion de los clientes — Usuario final

= 2

_., : 28 s 2 38

Poder de negociacion de los clientes s/ S 8 £

USUARIO FINAL o < Sl =

=B 2 >

o >

o >

Mercado clientes NSE B, C, D Concentrados 111 1| 1 | No concentrados

Dependencia de los canales de distribucion Bajo 101 1 Alto
Volumen de compra es frecuente Bajo 101 Alto
Facilidad de migracion a otro servicio similar |Bajo 101 1 Alto
Costo del servicio de app es gratuito Alto 101 1|1 |Bajo

Promedio 4 Atractivo

Fuente: Elaboracion propia 2016.



2.5 Rivalidad entre los competidores

El servicio de la aplicacion movil PidoGas es un proyecto de innovacién, los rivales directos
actuales no existen, pero como hemos visto en otra parte del anlisis, segin Porter no hay muchas
barreras de entradas: las grandes o medianas distribuidoras (Lima Gas, Llama Gas, Z Gas, Costa
Gas) podrian crear sus propias aplicaciones o de lo contrario fusionarse o asociarse para crearlas;
por eso también evaluamos otros factores para estimar la rivalidad entre los competidores.

Tabla 13. Rivalidad entre los competidores

Rivalidad entre competidores

atractivo
Poco atractivo

Atractivo
Muy atractivo

;:ez?ctiicdigd de competidores que brinden el mismo Alto 1 1 1 1 1 |Bajo

Diversidad de competidores Alto 1 1 1 1 1 |Bajo

Crecimiento lento de demanda Bajo 1111 Alto

Sector en crecimiento Alto 1 (11 Bajo

Importancia de la valoracion de marca Bajo 111(1]1]|1]Alo

Altas barreras de salida Alto 1 1 1 Bajo
Promedio 4,2 Atractivo

Fuente: Elaboracién propia 2016.

2.6 Conclusiones

e Distribuidores medianos y pequefios

Observamos que el servicio de la aplicacion movil PidoGas tiende a ser neutral. Se observa que
las barreras de entrada para nuevos competidores son bajas, se debe considerar una estrategia para
dar mayor valor al cliente y, de esa manera, minimizar el impacto que podria tener la competencia

y de los sustitutos.

Tabla 14. Resumen de las cinco fuerzas de Porter - Distribuidores

Fuerzas de Porter Promedio
Amenaza de nuevos competidores 2,2
Poder negociacion de los proveedores 4,2
Amenaza de productos y servicio sustitutos 3,6
Poder de negociacion de los clientes distribuidores 2,8
Rivalidad entre competidores 4,2
Promedio Total 3,4
Promedio Total 3,4 Neutral

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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e Usuario final

Observamos que el servicio de la aplicacion mévil PidoGas tiende a ser muy atractivo. Se observa
que las barreras de entrada para nuevos competidores son bajas, se debe tener una estrategia para
dar mayor valor al cliente y, de esa manera, minimizar el impacto que podria tener la competencia

y de los sustitutos.

Tabla 15. Resumen de las cinco fuerzas de Porter — Usuario final

Fuerzas de Porter Promedio
Amenaza de nuevos competidores 2,2
Poder negociacion de los proveedores 4,2
Amenaza de productos y servicio sustitutos 3,6
Poder de negociacion de los clientes usuario final 4,0
Rivalidad entre competidores 4,2
Promedio Total 3,6
Promedio Total | 3,6 | Atractivo

Fuente: Elaboracién propia 2016.

2.7 Analisis de la cadena de valor (canales, distribucion, comunicacion)

Hemos tomado como modelo la cadena de valor que propone Michael Porter para poder
identificar las actividades primarias y las de soporte que formaréan parte del modelo de negocio
de PidoGas.

Gréfico 1. Cadena de valor de PidoGas

Infraestructura de la empresa

Abastecimiento y Logistica

Recursos humanos

Fuente: Elaboracion propia 2016 basada en Michael Porter (1985).
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Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa, referida a las areas que le brindan soporte

1. Administracion General y Planificacion: Sera realizada por la jefatura de Administracion.
La planificacion es realizada a corto, mediano y largo plazo. Se encargara ademas de:

2. Contabilidad, actividad que tercerizaremos a través de un estudio contable, a fin de llevar un
control minucioso y de acuerdo a ley, y a la vez concentrarnos en las actividades principales

0 primarias de la empresa.

Compras y Logistica
Encargandose de la negociacion y adquisicién de diversos recursos para que la empresa lleve a

cabo sus operaciones.

Recursos humanos

Incluyendo actividades de reclutamiento de personal en general y de ejecutivos comerciales; ca-
pacitaciones semestrales, de acuerdo con el avance y a la performance de los vendedores; sistema
de remuneracion, ya que los vendedores tienen un esquema remunerativo de acuerdo con las ven-

tas, las cobranzas y la calidad en el servicio.

Actividades primarias
Estas son las actividades mas importantes de la cadena de valor, ya que estan en contacto directo

con el cliente y la satisfaccion de sus necesidades de manera continua. Las actividades son:

1. Disefio de productos y Desarrollo de tecnologia: Equipo especialista de ingenieros de sis-
temas e informaticos para el disefio de aplicativos digitales; ademas existe una alianza con
asesores digitales, quienes seran monitoreados por la Gerencia General y Jefatura Comercial
y Marketing a fin de que la oferta digital de la aplicacién cumpla con las soluciones que se
ofrece a los distribuidores de gas doméstico, asi como el ajuste necesario de la aplicacion cada
cierto tiempo, realizandose actualizaciones, mejoras y potenciamiento de la oferta.

2. Gestion Comercial y Ventas: Actividades realizadas por la Jefatura Comercial y su equipo,

quienes realizaran actividades comerciales y de acercamiento a los distribuidores.

Operaciones
Atencion al cliente y el servicio de postventa son las operaciones caracteristicas que conforman
nuestra propuesta de valor, al mantener personal que esté atento a las necesidades especificas de los

distribuidores que adquieran las soluciones de la aplicacion al establecer una alianza con nosotros.
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Aspectos necesarios
+ Répida solucidn de problemas.
« Retroalimentacion obtenida a través los vendedores.

3. Marketing

3.1 Aspectos destacables

» Personal profesional altamente capacitado.

» Asesoramiento personalizado por vendedores altamente capacitados.
* Reconocimiento de la imagen corporativa.

» Publicidad: Se realiza la inversion en medios digitales y radio.

3.2 Mision y vision

» Misidn: Ser un canal innovador de solicitud de balones de gas GLP para las personas, y el
principal aliado en el crecimiento de distribuidoras de gas pequefias y medianas.

* Visién: Ser el canal digital lider de solicitud de gas doméstico para las personas y

distribuidoras de gas GLP peqguefias y medianas en Lima.

3.3 Propuesta de valor general
PidoGas propone modernizar el canal tradicional de solicitud de balones de gas en el Per(, ademéas
cuenta con propuesta de valor a cada mercado objetivo al que se dirige.

3.4 Valores y filosofia
Innovacién.- PidoGas surgi6 con la conviccidn de utilizar las herramientas tecnoldgicas mas in-
novadoras que permitan crear soluciones para facilitar la vida de las personas y mejorar los mo-

delos de negocio de las empresas.

Creatividad.- Tenemos el pensamiento de incentivar la creatividad en los miembros de nuestro equipo,

para conseguir mejorar de manera continua, tanto internamente, como en la propuesta que ofrecemos.

Trabajo en equipo.- Trabajamos esperando tener una idea y propuesta consistentes, que

logramos con comunicacion y apoyo continuo en nuestro equipo.
Liderazgo.- Nuestro equipo esta comunicado y conectado, y ademas empoderado en las tareas

que cada miembro realiza; ademas, siendo los primeros en brindar la propuesta de valor planteada,

nos perfilamos como potenciales lideres del mercado.
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3.5 Organizacion y estructura

3.5.1 Organizacion general de la empresa

El equipo esté dirigido por 3 personas, quienes tienen las funciones de directores estratégicos, y
derivan las actividades principales de gestion a un gerente general; este trabaja de la mano con
dos profesionales que manejan las dos jefaturas principales de la organizacion. En el anexo 2,

gréafico 9 se muestra el organigrama para la empresa.

Jefatura de Administracion.- Encargado de las actividades relacionadas a la organizacion, im-
plementacion y control del equipo que conforma la compafiia, manejar asuntos de gestién insti-

tucional, abastecimiento, manejo de personal y manejo contable-financiero.

Jefatura Comercial.- Encargado de la gestion comercial, direccion de marketing y prospeccion
comercial, asi como el establecimiento y control de los lineamientos para la gestion y cierre de

ventas, y para mantenimiento de clientes.

» Ejecutivo de ventas.- Ejecuta las actividades estratégicas de cierre de ventas, asi como las

acciones necesarias y adecuadas para el mantenimiento de clientes.

Asesoria digital.- El equipo cuenta con asesores externos que desarrollan y mantienen la

aplicacion movil, y seran encargados del ajuste en las caracteristicas que sean necesarias.

Contratacion de personal

Para la contratacion o inclusion de nuevo personal para el proyecto se debera cumplir con los
siguientes requisitos:

+ Ser profesional en ramas afines al proyecto.

« Tener experiencia no menor a 10 afios en sector privado.

3.6 Matriz FODA
Tabla 16. Matriz FODA

FORTALEZA DEBILIDAD

- Se cuenta con una alianza estratégica con especia- |- Empresa y marca nuevas en el mercado, por lo
listas en la elaboracion de aplicaciones digitales. gue debera ganar posicionamiento y reconoci-

- No existe ain en el mercado peruano un aplicativo| miento.
movil que incluya el servicio de solicitudes de ba- | - Falta de experiencia en la direccién de proyectos
lones de gas a domicilio. comerciales.

- Descarga y uso de la app gratuitos, por lo que es
atractivo y propicia el uso frecuente.
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OPORTUNIDAD AMENAZA

- El sector de electricidad, gas y agua tuvo el mayor |- EI Gobierno ha adoptado medidas para promover
crecimiento durante el 2014, afio que simbolizd| la masificacion del uso del gas natural via ductos
una fuerte desaceleracion en toda la cadena pro-| en los hogares y negocios.
ductiva nacional. Sector en crecimiento. - Sector altamente sensible a cambios en el ciclo

- Existe interés en muchas personas en tener un ne-[ econémico.
gocio propio relacionado a la gastronomia. Esto |- Desarrollo de nuevos tipos de energia sostenible.
genera que la demanda de GLP se incremente. - Menor ritmo de crecimiento de los ingresos de los

- El Estado tiene como objetivo apoyar y fomentar| trabajadores independientes podria afectar el con-
el desarrollo sostenido de la micro y pequefiaem-| sumo.
presa. - Barreras de entrada bajas podrian alentar el in-

- Se haincrementado el reemplazo de combustibles| greso de nuevos competidores.
tradicionales para cocinar (lefia y kerosene) por|- Desarrollo de sistemas de informacién mas popu-
GLP. lares del ente regulador Osinergmin.

- EI GLP es considerado una fuente de energia mas
limpia y barata que el petroleo y el kerosene.

- Actualmente, el 23% de la poblacién peruana
cuenta con smartphone (7 MM aprox.).

- El 93% de las personas que cuentan con smartp-
hone afirma contar con alguna aplicacion en su
celular.

Fuente: Analisis PESTEL. Elaboracién propia 2016.

3.7 Diagndstico situacional

Las personas aprecian cada dia mas su tiempo, sobre todo para realizar actividades que necesitan
o les agrada hacer, y para ello toman opciones que les permiten optimizar el tiempo. La tecnologia
en muchos casos brinda soluciones préacticas, es asi que el internet en procesadores personales,
asi como en los teléfonos “inteligentes”, forman parte del grupo de herramientas que nos facilitan
la vida, ya sea en lo personal o incluso en lo empresarial, como a compafiias que desean llegar

mas rapido y eficientemente a su publico, para de esta manera conseguir crecer.

En el caso del uso de gas doméstico en balones, las distribuidoras, sobre todo las pequefias y
medianas, son empresas que pretenden crecer ganando clientes en sus zonas cercanas. El gas GLP
en balones es energia mas limpia y barata que el kerosene y el petrdleo, y es por esto y otros
factores que la poblacion esta reemplazando el uso de combustible tradicional para cocinar con el
gas GLP, por lo que las oportunidades para los distribuidores de balones de gas también crecerg;
por ello, nuestro equipo ha pensado en brindar una herramienta especial para distribuidores
pequefios y medianos, ligada ademas a los medios digitales que realmente aportara ahorro de

tiempo, incremento de ventas y mejoras en gestion.
Es importante mencionar que la demanda de los usuarios de gas doméstico GLP ha crecido mucho
mas que otros sectores en la economia. Los proyectos del gas distribuido por tuberias ain no

representa una amenaza porque su penetracion y crecimiento todavia serian poco significativos
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en el corto y mediano plazo; por ello, nuestro equipo decidid brindar una herramienta para
usuarios que podran realizar su tarea de solicitud y adquisicion de gas de manera mas rapida,

segura y eficiente.

De esta forma apostamos por ofrecer una solucion digital, sencilla de utilizar y de gran ayuda para
los distribuidores pequefios y medianos de gas doméstico, asi como para los usuarios.

Para el caso de los distribuidores pequefios y medianos, ofrecemos soluciones en temas de
promocién y publicidad de su oferta, asi como herramientas de gestion que les permitira crecer
de manera organizada. Esta solucion se usara en smartphones y procesadores personales, y son

las personas que administran y se encargan de la atencion al publico quienes la manejaran.

En el caso de los usuarios del gas doméstico, pondremos a su alcance la mayor cantidad de
informacidn sobre la oferta de diversas distribuidoras existentes en el mercado, en las zonas que
les convenga, ademas de informacion adicional que les permita decidir qué distribuidor elegir.
Una vez mas, los usuarios usaran esta herramienta como aplicativo en los smarthphones. La
descarga sera gratuita y contard con geolocalizacion para mostrar la oferta de las distribuidoras
que se encuentren alrededor de su hogar; ademas serd una herramienta de control de precios,
pedidos, promociones y calidad del servicio. Cabe resaltar que el aplicativo no suprime el uso de
canales tradicionales de comunicacién como el teléfono, whatsapp, mensajes que se usan
actualmente para contactar a la oferta de gas doméstico, ya que los enlaces correspondientes

estaran incluidos en el aplicativo.
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Capitulo I11. Investigacion de mercados

Por la naturaleza del proyecto se tienen definidos 2 mercados, los usuarios finales de gas GLP y
los distribuidores medianos y pequefios de gas doméstico GLP, por lo que se realizd 2

investigaciones de mercado que a continuacion se describen.

1. Investigacion de mercados de distribuidores

1.1 Objetivo general

El estudio de mercado tiene como objetivo general validar el concepto de la idea y potencial de
mercado que podria tener la aplicacion movil PidoGas en la ciudad de Lima. Esta aplicacion movil
pretende modernizar el canal tradicional de solicitud de balones de gas doméstico, que actualmente
se realiza mediante canales telefénicos (fijo y movil) y de manera presencial. Asimismo ayudara a
tener un mejor go to market cuando se lance comercialmente la aplicacién mdvil, teniendo

identificadas las principales preferencias en cuanto a las variables del marketing mix.

1.2 Objetivos especificos

» Validar las oportunidades de mejorar que tienen actualmente las distribuidoras medianas y
pequefias para la mejora de gestion, marketing y ventas de sus negocios.

» Validar el perfil de negocio de los distribuidores de gas GLP medianos y pequefios.

« Determinar el grado de aceptacion del concepto de la aplicacion mévil como herramienta de
gestion, marketing y ventas para los distribuidores (demanda potencial).

 Identificar cuales son las preferencias de medios que utilizan para mantenerse informados.

« Determinar el precio que estarian dispuestos a pagar como comision por la venta de bal6n de

gas a través de la aplicacion movil.

1.3 Metodologia
Considerando los objetivos del estudio de mercado y el tipo de caracteristicas que tienen los res-
ponsables de las distribuidoras, el tipo de investigacion que se realizd es cualitativa y directa

mediante entrevistas a profundidad.

«Una entrevista en profundidad es una entrevista no estructurada, directa y personal en la que un
entrevistador altamente capacitado interroga a una sola persona, con la finalidad de indagar sus
motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes acerca de un tema» (Malhotra
2008: 158).
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1.4 Investigacion exploratoria

En la parte inicial de la investigacion se uso informacion de fuentes secundarias como es la base

de datos de Osinergmin, donde se encuentra el listado general de todos los distribuidores

habilitados para poder comercializar gas doméstico GLP.

Se definieron distritos objetivos como: Miraflores, Jesis Maria, Lince, Santa Anita, San Miguel,

Pueblo Libre y Surquillo por tener en su mayoria consumidores de los NSE A, B, C donde se

identificé un nimero atractivo de medianos y pequefios distribuidores.

Se disefié con el grupo de investigacion una guia de entrevista para los distribuidores (ver anexo

6), de manera que durante la entrevista se abarquen todos los temas relacionados con los objetivos

de la investigacion.

Durante 15 dias se entrevistd a los responsables de las empresas distribuidoras de gas teniendo

como referencia la guia de entrevista.

Conversacion personal, directa e informal se realiz6 con las siguientes personas:

Tabla 17. Entrevistados

Nombre de la Distribuidora

Persona entrevistada

Distrito

Srta. Magaly Sotomayor Duefia de la Distribuidora Brefia
CESAR & DORIS E HIJO S.A.C. Administrador de la Distribuidora | Brefia
CORPORACION R.S. FABIAN S.A.C. |Administrador de la Distribuidora | Brefia

Sr. Nilton Montenegro “El Cherry” Administrador de la Distribuidora | Jesds Maria
Sr. Ronald Diaz Duefia de la Distribuidora JesUs Maria
Sr. Vicente Antonio Bueno Cortez Duefio de la Distribuidora JesUs Maria
Ronald Enrique Diaz Mendoza Duefio de la Distribuidora Jesls Maria
Sr. Alberto Mandujano Administrador de la Distribuidora | Lince

Sr. Elmer Melgarejo Administrador de la Distribuidora | Lince

Sr. Marcelo Pérez Administrador de la Distribuidora | Lince

Sra. Micaela Ignacio Melgarejo Duefio de la Distribuidora Lince

J& R ARMAS S.A.C. Administrador de la Distribuidora | Miraflores
Sra. Vilma Vargas Administrador de la Distribuidora | Santa Anita
Sra. Florentina Delgado Duefia de la Distribuidora Santa Anita
Sra. Nélida Gloria Yaranga Ayllon Duefia de la Distribuidora Santa Anita

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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1.5 Resultados y anélisis

Los principales hallazgos de la investigacion exploratoria usando la técnica de entrevistas a pro-

fundidad son:

Modelo de distribucién de gas GLP actual

El proceso de venta inicia con la Ilamada telefonica, toma de pedido, pregunta del tipo de
balén (normal o premium) y se calcula el tiempo aproximado de llegada basado en la
experiencia, normalmente es de 10 a 15 minutos; si son distritos mas lejanos no se atiende el
pedido.

En promedio, se entrega 400 balones de gas a la semana.

Los responsables de las distribuidoras (administradores y/o duefios) son personas que desean
hacer crecer su negocio, pero en su mayoria no tienen los conocimientos necesarios para desa-
rrollar planes comerciales.

Las promociones mas comunes son regalos por ventas de gas, platos de loza, encendedores,
etc.

Sus principales gastos se encuentran en la adquisicion del balén de gas GLP (50%).

Caracteristicas relevantes del modelo actual de reparticién de gas y competencias

Lo més valorado por el cliente es la calidad de la atencion en la llamada y el tiempo de entrega
de los balones de gas.

Consideran que los principales competidores son las distribuidoras grandes, porque tienen
mas ventajas para incrementar las ventas debido a que reciben el respaldo de la marca, los

auspician y los promocionan.

Conocimiento o uso de herramientas de apoyo para su gestion de negocio

Las herramientas mas comunes usadas para la gestién y control de sus pedidos son los
cuadernos de apuntes y de forma diaria. En su mayoria cuentan con internet (aprox. 90% de
los entrevistados).

El 70% de los distribuidores entrevistados estan muy interesados en contar con herramientas

adicionales que les ayuden a mejorar su negocio.

Aceptacion del concepto de la aplicacion movil

Se valida la aceptacion de la idea de la aplicacion movil, de las 15 entrevistas a profundidad
13 (87%) responsables muestran su aceptacion sobre la idea de la aplicacion movil. Ademas,

manifiestan que el aplicativo desarrollado por Osinergmin no es amigable para usarlo como
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una herramienta de gestion. Dos de los entrevistados se muestran reacios al uso de nuevas

tecnologias por falta de conocimiento.

Funcionalidades de la aplicacion mdvil

Los responsables muestran un grado de incredulidad sobre los beneficios (incremento de
ventas) que alcanzarian con el uso de la aplicacion mdvil. De las 15 entrevistas 10
responsables consideran que alcanzarian los beneficios que tiene la aplicacion movil previa

prueba del servicio.

Evaluacién sobre la imagen de la aplicacion movil

Se valido la relacion del logo con un aplicativo para solicitudes de balones de gas, aunque un

65% de ellos sugieren potenciar la imagen.

Evaluacion de la aceptacion del uso de la aplicacion moévil y recomendaciones

La forma que encuentran conveniente para informarse sobre la disponibilidad del servicio de
PidoGas es de forma presencial, en algunos casos mostraron su interés en publicaciones
digitales como Facebook y television porque les daria mayor confianza.

El 90% de los entrevistados estarian dispuestos a pagar S/ 1 por bal6n de gas vendido via la
aplicacion, esto depende la zona en la que se realizaron las entrevistas.

Los responsables estan de acuerdo con recibir la visita de una persona encargada de ayudarle
con las preguntas o problemas que pueden surgir con el uso de la aplicacién mdvil, y estan
interesados en recibir capacitaciones iniciales y de actualizacion de la aplicacion y demas
soluciones y beneficios.

Se observa interés para que la aplicacion pueda ser administrada también via una
computadora, para aplicar las herramientas de manera mas rapida.

Se mostraron disponibles para participar en el periodo de prueba para comprobar la llegada a

los usuarios y su amigabilidad.

1.6 Estimacion de la demanda

Para el calculo mercado potencial

De acuerdo con la estrategia de segmentacion se considera la capacidad de almacenaje de balones

de gas GLP (kg) autorizado por el Osinergmin.
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Tabla 18. Calculo del mercado potencial - Distribuidores
Distribuidores de Gas en el Peru

Total Distribuidores Pert -

Distribuidores de Gas en Lima y Provincias

Distribuidores Lima 1.593
Distribuidores Provincia 5.048
Distribuidores medianos (>500 kg y <1500 kg) 398
Distribuidores pequefios (<500 kg) 1.195

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Para el calculo mercado objetivo
De acuerdo con la investigacion de mercado, cerca del 87% de los entrevistados usarian la

aplicacién movil:

Tabla 19. Mercado objetivo
Mercado objetivo
Distribuidores medianos (>500 y <1.500) 346

Distribuidores pequefios (<500) 1.040
Fuente: Elaboracion propia 2016.

Esta cifra es mucho mayor que el 5% que el equipo de investigacion estimé como mercado

objetivo del presente proyecto.

La demanda se calculara sobre la base del 5% del mercado potencial para mantener los presu-

puestos asignados a marketing y otras actividades.

El 5% del mercado potencial:

Tabla 20. Mercado objetivo - Afo 1

Mercado objetivo - Afio 1 (5%)
Distribuidores medianos (>500 y <1.500) 19

Distribuidores pequefios (<500) 59
Fuente: Elaboracion propia 2016.

La proyeccidn de afiliacion de distribuidoras y ventas para el afio 1 son las siguientes:
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Tabla 21. Afiliacion de distribuidores y ventas - Afio 1

mest | wes2 | mes3 | wesa | mess | wise | mes7 | mess [ wiso | wesio | mesin | wesn

CANT. DISTRIBUIDORES AFILIADOS

3 7 13 20 28 36 45 55 66 78

VENTA PROMEDIO 1500

1500 | 1500 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 1500

PENETRACION DE SMARTPHONE 50%

750 750 750 750 750 750 750 750 750 750

INGRESO(S/. 1 Balon) 1

ol|lo|lo|o

2250 | 550 | 9750 | 15000 | 21000 | 27000 | 33750 | 41250 | 49500 | 58500

Fuente: Elaboracion propia 2016.

oO|lo|lo|lo|o

1.7 Conclusiones

2.

Los responsables estan de acuerdo con gestionar sus productos, promociones y llevar un con-
trol de los pedidos via la aplicacion movil.

Los responsables de las distribuidoras de gas tienen el perfil emprendedor con conocimientos
empiricos de negocios.

Se tiene que elaborar una publicidad informativa para elevar la confianza de los responsables
en cuanto a los beneficios que obtendrian con el uso de la aplicacién.

La mayoria resaltd que el aplicativo tendria que ser amigable para el usuario y el distribuidor
para que se genere mayor demanda a través de él.

Los responsables muestran mayor aceptacion a la visita de una persona para mostrar los be-
neficios de la aplicacion.

El precio que se deberia cobrar como comision por balon de gas es de S/ 1.

Investigacion de mercados de usuarios

2.1 Objetivo general

El estudio de mercado tiene como objetivo general validar el concepto de la idea y potencial de

mercado que podria tener la aplicacién mévil PidoGas en la ciudad de Lima, esta aplicacion movil

pretende modernizar el canal tradicional de solicitud de balones de gas doméstico, que actual-

mente se realiza mediante canal telefonico (fija y movil) o de manera presencial; asimismo ayu-

dara a tener un mejor go to market cuando se lance comercialmente la aplicacion mévil.

2.2 Objetivos especificos

Determinar los atributos mas valorados en el proceso de solicitud de balones de gas.
Determinar el grado de aceptacion del concepto de la aplicacion mévil (demanda potencial).
Principales medios de comunicacion que prefieren para una publicidad de la aplicacion.

Determinar precio que pagarian por usar la aplicacion.

2.3 Metodologia

Considerando los objetivos del estudio de mercado y las caracteristicas de los usuarios final, el
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tipo de investigacion que se realizara es concluyente, descriptiva mediante encuestas personales

en los hogares.

« En las encuestas personales en casa se interroga a los individuos en sus hogares. La tarea del
entrevistador consiste en ponerse en contacto con los participantes, hacer las preguntas y registrar
las respuestas» (Malhotra 2008: 186).

2.4 Investigacion concluyente
En la parte inicial de la investigacion se us6 informacion de fuente secundaria como los estudios
de APEIM, estudios sobre estilos de vida e informacion demogréfica para identificar

geograficamente donde se encuentran los usuarios de NSEABy C.

Se definieron los distritos objetivos como: Miraflores, Jesis Maria, Lince, Santa Anita, San
Miguel, Pueblo Libre y Surquillo por tener en su mayoria NSE A, B y C y se identificd

geograficamente las manzanas con mayor presencia de los NSE objetivo.

Se disefié con el grupo de investigacion una encuesta estructurada (ver anexo 4), de manera que

durante la encuesta se aborden todos los temas relacionados con los objetivos de la investigacion.

Durante 30 dias se realizo la encuesta usando la estructura definida por el grupo de investigacion.

Disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion es no experimental-transversal simple considerando que no se esta
evaluando una causa-efecto, solo se evalGa el comportamiento en situaciones normales y

cotidianas.

Poblacién y muestra
El pablico objetivo esta definido como familias sofisticadas, modernas y progresistas en la ciudad

de Lima Metropolitana.

Para determinar el tamafio muestra o porcién de la poblacion a la cual se tenia que encuestar, se

aplicé la siguiente formula:

n= Z2.p.qQ

e +22.p.g
N
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Donde:

n = Tamafo de la muestra a quienes se les aplicara la encuesta.
N = Tamafo de la poblacion.

p = probabilidad de ocurrencia del fendmeno.

g = probabilidad de no ocurrencia del fenémeno.

Z = sigmas de confianza.

e = error permisible.

Sustituyendo valores se obtuvo:
N=1.108.080; el tamafio de la poblacion objetiva es 1.108.080

p =0,50

g=0,50

Z =1,96, que corresponde a un nivel de confianza de 95%
e=0,05

n= 1.962 (0,50)(0,50)

0,052 + 1,962 (0,50)(0,50)
1.108.080
n =384

El tamafio de la muestra resultante supuso encuestar a 384 personas.

2.5 Resultados y analisis

Con respecto a la muestra encuestada, se observo lo siguiente:

Frecuencia de compra
« El 70% de la frecuencia de compra de balones de gas doméstico GLP es cada mes 0 mes y

medio.
Atributos de servicio valorados
En el momento de seleccionar una distribuidora de gas doméstico GLP, los aspectos que son mas

valorados por los usuarios se describen de la siguiente manera:

» El tiempo de entrega es considerado como muy importante o imprescindible por el 88% de

los usuarios.
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El precio del baldn de gas y la disponibilidad de los nimeros de contacto son considerados
como importante 0 muy importante por el 73% y 76% de los usuarios, respectivamente.

La buena atencién de las llamadas es considerado como un aspecto importante o muy
importante por el 92% de los usuarios.

Por otro lado, los regalos brindados por bal6n de gas solicitado son considerados como poco
0 nada importantes por el 73% de los usuarios.

Evaluacion a su distribuidor actual

La evaluacidn a su actual distribuidor fue de la manera siguiente:

El tiempo de entrega (84%), el precio del balon de gas (86%) y la atencion de pedidos (88%),
estan calificadas como buena o regular.

Aproximadamente el 67% califica como mala o regular aspectos como la disponibilidad de
marcas de bal6n de gas y disponibilidad de nimeros de contacto.

El 76% califica la confianza que tienen en su distribuidor como buena o muy buena.

Evaluacion de la propuesta: Aplicativo PidoGas

Con respecto a la evaluacion de la nueva aplicacion digital para solicitudes de balones de gas
domeéstico, el 98% manifestd que le parece muy buena o buena y que usaria la aplicacion.

El 63% de las personas encuestadas manifestd que le gusta el nombre PidoGas para la
aplicacion movil.

El 86% califico como regular, buena o muy buena los colores del logo del aplicativo.

El 96% manifestd que le resulta facil asociar la marca “PidoGas” con la solicitud de balones
de gas doméstico.

El 88% relaciona el logo con un servicio de solicitudes de balones de gas.

El 86% relaciona el logo con una aplicacion movil.

El 70% de los encuestados manifesté que les gustaria recibir informacion de la aplicacién
movil por los medios de publicidad por Facebook, televisién y radio.

El 88% de las personas encuestadas manifestd que descargaria y usaria el aplicativo movil
solo si el servicio fuese gratuito. Ademas, el 80% también indico que no estarian dispuestos

a pagar comisiones por solicitudes de balones de gas.

2.6 Estimacién de la demanda

Para el célculo mercado potencial:

25



Tabla 22. Célculo del mercado potencial - Usuarios finales

Estimacion de demanda - Usuario final

Total familias Per 7.813.382

Total familias usuarias gas GLP Pert (86%) 6.719.509
. ) Lima 38%

Total ventas gas GLP doméstico Peru 5.400.000
Provincias 62%

Factor de correccion (Familias - Ventas gas) 80,36%

Fuente: Elaboracion propia 2016.

De acuerdo con el estudio de mercado elaborado por Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETURY): Conociendo al segmento familias en el Per( — Lima — 2015, la clasificacién de

las familias son:

Tabla 23. Estilos de vida potenciales

Progresistas 25%
Modernas 24%
Sofisticados 5%

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Por lo que nuestro mercado potencial es:

Tabla 24. Mercado potencial - Usuarios finales

Mercado potencial (progresista, modernas, sofisticados) 54% 1.108.080

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Para el calculo mercado objetivo:
De acuerdo con la investigacion de mercado, el 96% de los encuestados manifestaron su intencién
de usar la aplicacion movil, de los cuales 67% la usarian definitivamente y 31% probablemente.

Para nuestro calculo de mercado objetivo usaremos solo la cifra de definitivamente:

Tabla 25. Mercado objetivo - Usuarios finales

Mercado objetivo (progresista, modernas, sofisticados) 67% 742.413

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Esta cifra es mucho mayor que el 5% de la hip6tesis planteada por el equipo de investigacion del

presente proyecto.
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La demanda se calculara sobre la base del 5% del mercado potencial para mantener los
presupuestos asignados a marketing y otras actividades.

El 5% del mercado potencial: 55.404 usuarios finales.

Las ventas (descargar de aplicacion) proyectadas para el afio 1 son las siguientes:

Tabla 26. Ventas proyectadas - Afio 1

|CANT. USUARIOS DE APLICACION 500 | 1500 | 3300 | 5900 | 9300 | 13500 | 18500 | 24300 | 30900 | 38300 | 46500 | 55500
Fuente: Elaboracion propia 2016.

2.7 Conclusiones

» Los atributos mas valorados por el usuario son el tiempo de entrega, el precio del balén de
gas, la atencion de calidad y disponibilidad de los nimeros de contacto.

« Laidea de realizar los pedidos de balones de gas GLP a través de aplicacion movil tuvo muy
buena aceptacion.

» El medio favorito para recibir informacion acerca de la aplicacion mévil fue Facebook.

» Las principales tiendas digitales para la descarga de aplicaciones son Google Play y App
Store.

» La preferencia de uso de la aplicacion es de manera gratuita, aunque existe un porcentaje
minimo que estaria dispuesto a pagar un monto por el uso de la aplicacién.

« Enlaisotopia de la marca se debe considerar colores mas atractivos.
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Capitulo IV. Plan de marketing

1. Plan de marketing para distribuidores

1.1 Objetivos de marketing

Para el presente proyecto hemos establecido objetivos para los primeros tres afos de lanzada la
solucion al mercado de Lima Metropolitana:

Incrementar nuevos clien- | Captar nuevos clien-

Mercado
tes tes

Desarrollar nuevos merca- [ Ciudades con pre-

Mercado dos sencia PidoGas

La marca esté en el Top of Nivel de recorda-
Posicionamiento | Mind cuando se hable de cion 20,0% 50,0% 75,0%
socio estratégico

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.2 Estrategias genéricas
De acuerdo con Michael Porter se dispone de 3 estrategias genéricas de gran eficacia para lograr
un mejor desempefio que los contrincantes en una industria (Porter 1980).

La estrategia genérica que usaremos para el mercado de las distribuidoras sera la de
diferenciacion, debido a que la aplicacion movil que lanzaremos tiene atributos diferenciados y
Gnicos como se describe en el apartado de estrategia de producto, ademas sera la primera
aplicacién movil de este tipo lanzada en el mercado peruano para servir a un gran mercado de

distribuidoras de gas doméstico (pequefias y medianas).

1.3 Estrategia de crecimiento

Para incentivar las ventas de balones de gas via la aplicacion PidoGas, en el corto plazo se usara
la estrategia de penetracion de mercado debido a que el mercado actual no esta saturado, se
atendera en el corto plazo la ciudad méas importante del Pert, como es Lima, para luego afio a afio
desarrollar mercado en otras ciudades. Esto se realizara a través de una intensificacion de los
esfuerzos de marketing directo con las distribuidoras. Se centrara en la publicidad en medios
masivos u on-line que sean de preferencia de los decisores principales en estas distribuidoras,
ademas de e-mailing y llamadas directas en las que se presenten las caracteristicas de la aplicacion

movil.
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1.4 Estrategia de segmentacion

La tendencia del marketing moderno, desarrollado extensamente por Philip Kotler, sefiala que

hay que alejarse de las mercadotecnias masivas y mas bien orientarse a dividir o segmentar el

mercado y escoger uno 0 mas mercados meta, de manera que se puedan ajustar el producto, el

precio, los canales de distribucién y su publicidad para llegar a ellos con eficiencia.

Considerando que la naturaleza del proyecto de innovacion tiene un componente alto de

tecnologia de Gltima generacion, la cual considera dos tipos de mercado, los usuarios finales de

balones de gas y los distribuidores de gas doméstico, se han tomado en cuenta las siguientes

variables de segmentacion.

Distribuidor: Para segmentar este se ha considerado su capacidad de almacenaje de balones de

gas GLP (kg) autorizado por el Osinergmin.

Considerando lo siguiente:

Tabla 28. Segmentacién - Distribuidores
Distribuidores medianos >500 kg y <1.500 kg

Distribuidores pequefios <500 kg
Fuente: Elaboracion propia 2016.

Caracteristicas de las distribuidoras

 Distribuidoras pequefias con capacidad maxima de almacenamiento de 500 kg.

 Distribuidoras medianas con capacidad maxima de almacenamiento de 1.500 kg.

« Ubicacién en distritos de niveles socioeconémicos A, B, C.

Beneficios para pequefias y medianas distribuidoras
« Herramienta automatizada de gestion y control de pedidos.
« Gestion de productos ofertados.

« Gestidn de promociones.

» Engeneral, desarrollo de marketing para la distribuidora en la plataforma (incluyendo imagen

de marca, exposicion de logo y nombre comercial).

Segmentos para distribuidoras

«  Pequefio distribuidor: El es Pedro, tiene 38 afios de edad, es padre de familia, tiene ingresos

econdémicos medios, es un emprendedor con conocimientos basicos y empiricos sobre el

manejo de su negocio con los deseos de hacer crecer sus ventas. Es muy tradicional en cuanto
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al uso de la tecnologia y dedica entre 8-12 horas diarias al manejo de su negocio con 2
ayudantes. Su capacidad maxima de almacenamiento es de 500 kg de GLP.

« Distribuidor mediano: El es José, tiene 45 afios de edad e ingresos econdmicos altos. Es un
profesional en administracion de negocios con los deseos de hacer crecer sus ventas. Hace uso de la
tecnologia y herramientas administrativas. Dedica entre 8-10 horas diarias al manejo de su negocio
con 5 personas a su cargo. Su capacidad maxima de almacenamiento de 1.500 kg de GLP.

Estandares de calidad minimo requerido
Para establecer una alianza comercial con los distribuidores medianos y pequefios, se verificara

gue cumplan los estandares minimos de calidad de servicio requerido, que son los siguientes:

» Tener la autorizacion de Osinergmin y municipalidad donde opera.

« Actualizar los precios, tiempos y producto que se muestren en la app cuando sea necesario.
«  Cumplir con los tiempos de entrega acordados via la aplicacion movil.

» Los balones de gas cumplan con los requisitos de seguridad establecidos por Osinergmin.

» Personal adecuadamente uniformado para la entrega de los balones de gas.

1.5 Estrategia de posicionamiento
Segun Kotler y Keller (2012: 276): «el posicionamiento se define como la accion de disefiar la
oferta y la imagen de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de

los consumidores del mercado meta».

Luego de haber elegido los segmentos objetivo debemos escoger nuestro posicionamiento.
Considerando que el proyecto es innovador y que en el mercado no existe algin servicio similar,
la mejor manera de posicionarnos seria mostrando los beneficios y atributos mas resaltantes de la
aplicacién movil (distribuidora por georreferenciacion, gestion de pedidos y promociones);
ademas, al lanzarse la aplicacién al mercado, seria la primera solucion de este tipo, obteniendo

una ventaja competitiva.

Marco de referencia competitivo

Tabla 29. Marco de referencia competitivo

Competencia Estrategias

Teléfono fijo, sms y|Establecer comunicacion con los clientes para facilitar los pedidos y generar
whatsapp ventas

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Usaremos el criterio de posicionamiento de diferenciacion, por considerar que nuestra marca ten-
dra atributos claramente diferenciadores, como la ubicacion de la distribuidora por georreferen-
ciacion, gestion de pedidos y promociones. Ademas, cuenta con el sistema de alerta para las nue-
vas solicitudes del balén de gas cumplido el periodo de consumo del balén de gas previo, lo cual
hace que la atencion sea proactiva. Asimismo, aprovecharemos para crear una “imagen de marca”

que nos permitira enfrentar a la competencia futura.

El posicionamiento que PidoGas espera tener con las pequefias y medianas distribuidoras de balén
de gas, es como sigue: “PidoGas es el primer socio estratégico para las distribuidoras de gas, con

el fin de hacer crecer su negocio”.

1.6 Estrategia de marca
- Roles de la marca

Tabla 30. Roles de marca

PIDOGAS | ROL
- Desarrollar el canal digital, asegurando un buen margen con gran volumen
Para el negocio que garantice la rentabilidad de la compaiiia.

- Ser el referente del canal digital de distribucion de gas.

- Necesidad primaria: Herramienta automatizada de gestion y control de pe-
Para los distribuidores didos de venta.
- Necesidad secundaria: Gestidn de productos y promociones ofertados.

- Ser el canal digital de distribucion de gas lider a nivel nacional.

Para la marca ha -y
- Ser un canal digital relevante para los segmentos sofisticados y modernos.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Tabla 31. Objetivos y actividades de marca
OBJETIVO ‘ ACTIVIDADES

Dar a conocer la marca en |- Desarrollo del posicionamiento y plataforma creativa.
los mercados objetivo - Mantener alta visibilidad en el mundo digital.

Desarrollar la marca como
segunda marca practica en
mercados non core

- Desarrollo del posicionamiento y plataforma creativa.
- Desarrollar acciones especificas por distritos.

- Generar conocimiento del aplicativo movil dentro del mercado de peque-
Ser una marca relevante| fasy medianas distribuidoras de gas doméstico.

para los distribuidores - Eventos.

- Asegurar accesibilidad a la plataforma.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

- Proposicion de la marca
PidoGas para distribuidor: Es un sistema digital innovador que potencia el sistema de ventas

de los pequefios y medianos negocios de distribucion de gas doméstico.



- Brand ladder
Tabla 32. Brand ladder

Beneficio social Nos ven como un socio estratégico moderno y tecnoldgico.
Beneficio emocional Los distribuidores se sienten mas cercanos a los usuarios finales.
Beneficio funcional Practicidad en la gestion de productos, promociones y ventas.
Atributos del producto Herramienta de gestion de ventas. Herramienta de publicidad.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

- Personalidad

Innovador, Gestor, Lider, Cercano y Tecnholdgico.

- lconografia
Balon de gas en forma de smartphone. Nombre sencillo relacionado con el gas doméstico.

Gréfico 2. Logo de marca PidoGas Empresas

PIDODGAS

EMPRESAS

Fuente: Elaboracion propia 2016.

- Caracteristicas diferenciales
+  Primer aplicativo movil para la distribucion del gas en el Perd.
» Geolocalizacion de las distribuidoras de gas autorizadas.
» Acceso a toda la informacién relacionada con la oferta de las distribuidoras afiliadas a
PidoGas.

1.7 Estrategia de productos

1.7.1 Propuesta de valor

PidoGas es un innovador sistema digital, que actiia como “punto de compra-venta” de balones de gas
para uso doméstico. Los distribuidores podran afiliarse para ofrecer sus productos por este medio, lo
que les permitira organizarse de una manera moderna e incrementar sus ventas, por otro lado los usua-
rios finales podré realizar su compra de bal6n de gas de manera rapida y segura. Potenciamiento del

sistema de ventas de los pequefios y medianos negocios de distribucion de gas doméstico.

Este proyecto aplica la estrategia de desarrollo de un producto innovador con las funcionalidades
y atributos muy bien valorados por el mercado de pequefias y medianas distribuidoras de balones

de gas doméstico, al ser innovador, Gnico y precursor en su género.
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Considerando los cinco niveles del producto (Kotler y Keller 2012), podemos definir el producto
para las distribuidoras de balones de gas doméstico: El beneficio basico, estar mas cerca de los
usuarios de balones de gas doméstico al contar estos con la aplicacion con la informacion de
distribuidores de gas doméstico en su bolsillo en todo momento. El producto o solucién genérica,
la practicidad y facilidad de uso del aplicativo sea desde smartphone o procesador de las personas
encargadas de recepcionar los pedidos y gestionar los datos de la transaccion.

El producto o solucion esperada, efectuar ventas con mayor frecuencia y administrar la data. El
producto o solucién ampliada, publicidad de la oferta con la que cuentan y facilidades de gestionar
la informacion de las transacciones. El producto o solucidn potencial, crecimiento de niveles de

venta y del negocio de cada distribuidora que trabaje con la aplicacion.

1.8 Estrategia de precio

Segun Kaotler y Keller (2012), ya que las determinaciones que se tomen respecto a la fijacion de
precios deben ser consistentes con la estrategia de marketing de la empresa, su mercado meta y
su posicionamiento de marca; la estrategia de precios para las pequefias y medianas distribuidoras

de balones de gas es independiente a la del usuario final.

La estrategia de precio para las distribuidoras sera de introduccion del producto o solucion, siendo
el precio que las distribuidoras paguen una porcion del precio de venta que ellas ofrecen a los
usuarios finales por cada balon de gas. Hemos estimado el cobro de S/ 1 por cada balon que las
distribuidoras vendan a través de la aplicacién, siendo nuestro precio de venta un 3% del monto
de cada transaccion realizada. Se establecera un incremento del precio una vez que se afiance

nuestra participacion en las transacciones que las distribuidoras realicen con los usuarios finales.

Inicialmente se brindara el servicio y soluciones a través de pruebas gratuitas por no mas de dos
meses, pasando luego a regularizarse al precio de S/ 1. Se ha establecido un precio accesible por
cada bal6n que los distribuidores vendan a través de la aplicacion, para poder penetrar
rapidamente en el mercado. Ademas se aplicara una estrategia de precio diferencial-precio fijo:
El precio es fijo para todos los distribuidores, no se hara modificaciones, a menos que el mercado

y la situacion lo demande. El proceso de cobranza seré detallado en la estrategia de procesos.
1.9 Estrategia de plaza

Segun Kotler y Keller (2012), para los canales de marketing PidoGas desarrollara la estrategia de

plaza para el mercado de pequefios y medianos distribuidores de balones de gas doméstico, a
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través del establecimiento de una fuerza de ventas, inicialmente pequefia, que realizara la venta
directa a través de la via telefonica y on-line, ademas realizando visitas y concertando reuniones,
identificadas por zonas en Lima Metropolitana. Un tema importante en la estrategia de plaza es
determinar las zonas de Lima en las que se ubica un gran nimero de estas distribuidoras, a fin de
disefiar un plan de ventas detallado y ordenado, y de esta forma llegar con la propuesta de valor
al mercado objetivo adecuadamente y asi lograr también un rdpido ingreso al mercado.

Plan geografico y socioecondémico para venta a distribuidores

Para el establecimiento de un plan de ventas que ayude en la penetracion adecuada de PidoGas
en Lima, nos hemos basado en la division que Ipsos-Apoyo hace de la “Conformacion de la gran
Lima”, establecida con criterios geograficos, econémicos y de consumo; ademas de usar como
guia la estratificacién a nivel de manzana por ingreso per capita realizada por el INEI. De esta

manera podemos detallar el plan de penetracion que debe conseguir nuestro equipo de ventas.

Gréfico 3. Estratificacion a nivel de manzana por ingreso per capita del hogar, 2013

INGRESO PER CAPITA e
ESTRATO POR HOGARES
(Nu=vos soles)
Alte 219220 a mas
|:| lie=dio clto 1330.10-2 19219

lA=dic §97.00-1 22009
ledio bajo 57570-3989%
Bajo Mencr de 575,69

Fuente: INEI, Planos estratificados de Lima Metropolitana a nivel manzana 2016. Elaboracion: INEI.
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El plan de ventas contempla iniciar la penetracion de mercado en los afios cero y uno en los
distritos de Lima Moderna; continuando con distritos de Lima Centro, distritos de la provincia
constitucional del Callao y Lima Norte asi como parte de Lima Sur en el afio 2; continuando el
afio 3 en distritos de Lima norte, Lima Este y Lima Sur.

Grafico 4. Mapa Plan de Penetracion de Ventas - Lima Metropolitana

Brefia 05
La Victoria 13 |
L& (Cercado) 01 51 Bellavista
Rimac 25 52 callao
San Luis 30 Callao* / 93 Carmen delalegua
Barranco 04 54 LaPerla
Jests Maria 11 ‘ 55 LaPunta
La Molina 12 56 Ventanilla
Lince 14
Magdalena del Mar 17
Miraflores 18
Pueblo Libre 21
San Borja 41
San Isidro 27
San Miguel 32
Santiago de Surco 33 > Z .
Surquillo 34 / 02 Ancén
Carabayllo 06 38 Santa Rosa
Comas 07 08 Chaclacayo
Independencia 28 40 Cienegullla
Los Olivos 39 }g tun.gancho
Puente Piedr: e . ) urin
San Mart#r? dg Poer(rjez %? Periferia < 19 Pachacamac

20 Pucusana

24 Punta Hermosa

23 Punta Negra

26 San Bartolo

37 Santa Maria del Mar

Ate 03

El Agustino 10

San Juan de Lurigancho 36

Santa Anita 43

Chorrillos 09

San Juan de Miraflores 29
Villa El Salvador 42 |/
Villa Maria del Triunfo 35

Lima Centro
Bl Lima Modema Plan Penetracion de Ventas Afio 0y
= tnma Norte = [ 1INICIO Penetracion de Ventas Afio 2

g 5t Inicio Penetracion de Ventas Afo 3

Lima Sur

Callao

Fuente: Ipsos-Apoyo “Conformacion de la Gran Lima”. Elaboracion: Ipsos-Apoyo / Propia.

Cadena de valor — Modelo de negocio
En la estrategia de plaza, debemos tener definida la cadena por la que vamos transfiriendo valor a los

intervinientes hasta llegar al consumidor o usuario final de la solucion propuesta para este mercado.

Es asi que identificamos como clientes nuestros a las pequefias y medianas distribuidoras; dentro
de ellas identificamos como shoppers o compradores, es decir, quiénes efectuaran la transaccion
comercial, a los duefios 0 administradores de estas distribuidoras; transfiriendo ellos el valor que
les ofrecemos a quienes utilizaran de manera directa nuestra propuesta de valor o solucién. En
este caso serian los administradores, los vendedores, asistentes de venta o recepcionistas que la-

boren en las distribuidoras y que se encarguen de atender los pedidos de balones de gas.

A continuacién mostramos lo descrito de manera gréfica:
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Gréfico 5. Cadena de valor para el mercado de distribuidoras de balon de gas

Distribuidores _ +  Administrador
Pequefios +  Dueiio del negocio +  Vendedor
Distribuidores *  Administrador *  Agzistente de Ventas
Medianos * Feceprionista
e : Fo Y =
Customer o Clientes Shoppers o Cnnsumecl:s o Usuarios
L L Compradores J Finales

Fuente: Elaboracion propia 2016.

1.10 Estrategia de comunicacion y promocion
«El marketing moderno requiere mas que solo desarrollar un buen producto, fijarle un precio
atractivo y hacerlo accesible. Las empresas también deben comunicarse con los grupos de

intereses potenciales y con el pablico en general» (Kotler y Keller 2012: 475).

Considerando el producto innovador y unico en el mercado, la estrategia serd promocionar en
diferentes medios de comunicacion los principales beneficios y atributos de la aplicacion mévil a
los distribuidores usando publicidad y venta directa, esta Gltima como principal estrategia a usar

por la naturaleza del negocio B2B.

La comunicacion para el proyecto sera integral, es decir que en todos los mensajes mantendran
una consistencia unica en los diferentes medios de comunicacion que se use para cumplir con los

objetivos planteados, disefiandose el respectivo brief (ver el anexo 7).

Los medios de comunicacion seran seleccionados de acuerdo con la preferencia de los
distribuidores potenciales segun la investigacion de mercado. A continuacion se describen las

principales estrategias planteadas:

Venta directa
Usaremos la venta directa como principal estrategia de comunicacion considerando la naturaleza
del negocio entre empresas (B2B) y que se necesita una comunicacion, trato e interaccion

personalizada entre el vendedor y los administradores o duefios de los distribuidores de gas.

Para el pago al personal de ventas se ha considerado un esquema de comision de ventas que es de

la siguiente manera:
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Tabla 33. Comisién de ventas

COMISION DE VENTAS

CUOTA DE VENTAS 60%
CUOTA DE COBRANZA 25%
CUOTA DEISC 15%

Fuente Elaboracion propia 2016.

La comision serd semestral en funcion al sueldo percibido.

Marketing directo
Se usard la pagina web principal de PidoGas para mantener una comunicacion con los
distribuidores, incluyendo mas funcionalidades que las que tienen en la aplicacion movil.

Ir a direccion de internet: www.pidogas.com/web.

Publicidad

Se usaran medios especializados que son preferidos por los administradores y duefios de las dis-
tribuidoras como son:

» Impresos como los brochures.

* Revistas especializadas para pymes.

» Revistas especializadas en gas GLP.

Propuesta para impresos

Gréfico 6. Propuesta para publicidad impresa - Distribuidores

GESTION | - TECNOLOGIA {4

PIDOGAS

APLICACIGN MOVIL

PAR

RIBUI
Incrementar tus
de balones de ga
un 10% el prime:

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Se elabor6 un brief con el equipo de investigacion (ver el anexo 7). A continuacion las principales

ideas del brief con lo cual se manejaré la publicidad en los diferentes medios de comunicacion:
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Estrategia publicitaria
Razon de preferencia: PidoGas es el primer socio estratégico para las distribuidoras de gas, con
el fin de hacer crecer su negocio.

Soporte: PidoGas es una app moévil que te permite gestionar los pedidos, gestionar tus productos
y promociones, ademas de llevar un control de los pedidos del dia e histéricos.

Caracter: Confiable, Amigable, Colaborador, Facil acceso.

Elementos mandatorios

- Reproducir el posicionamiento.

- Indicar que un ejecutivo de PidoGas pronto lo visitara.

- Indicar los beneficios de la aplicacién mdvil para su negocio, como incremento de ventas,

ahorro y mejora de gestion.

1.11 Estrategia de procesos
Dentro de la Jefatura Comercial se maneja el proceso de ventas y de cobranza que describimos a

continuacion:

* Proceso de venta a pequefios y medianos distribuidores de gas doméstico
Consideramos importante establecer un proceso de ventas que sea una solucién para las pequefias

y medianas distribuidoras.

Se contara con un equipo de ventas de dos personas inicialmente, equipo con miras a crecer de
acuerdo con el crecimiento de la empresa y de la aplicacion de las estrategias. Este equipo sera la
fuerza de ventas B2B, que contara con una serie de herramientas para un desempefio adecuado
(base de datos, esquema por distritos, cartera de clientes), y se regird con un proceso para el acer-
camiento, comunicacién y logro de cierre de venta de la aplicacion. Este mismo equipo se encar-
gara de las acciones principales para el mantenimiento de los clientes y delegara ciertas activida-
des operativas a la persona que se desempefiara como asistente y recepcionista (ver el anexo 3,

gréafico 9).
* Proceso de cobranza a pequefios y medianos distribuidores de gas doméstico

El modelo de negocio de PidoGas permite al usuario del gas doméstico realizar el pago a través

de la aplicacion, sea en efectivo por la modalidad Paypal, por ejemplo; pago con tarjeta de débito
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o credito, o trasferencia bancaria previamente. El pago realizado permitir4 al usuario continuar
con la compra y se transmitira la confirmacion de pedido con toda la informacién al distribuidor

seleccionado.

PidoGas realizara la transferencia del valor de venta de cada distribuidora afiliada de manera
semanal, quedando como ingresos para PidoGas, un sol por cada unidad vendida de balén de gas.

La transaccion con las distribuidoras afiliadas es parte de la gestion de cuentas y sera efectuada
principalmente por el asistente del area de ventas. El proceso incluira:

» Envio de reporte de ventas realizadas a través de la aplicacién y liquidacion de transferencia.
» Confirmacién de recepcion y reporte de cobranza a usuarios finales.

» Confirmacién de la trasferencia realizada (ver el anexo 3, grafico 10).

2. Plan de marketing para usuarios
2.1 Objetivos de marketing
Para el presente proyecto hemos establecido unos objetivos para el primer afio de lanzado al mer-

cado:

Tabla 34. Objetivos de marketing para usuarios finales
OBJETIVO INDICADOR (e}

ANO2 ANO3

Mercado Incrementar nuevos clientes [ Captar nuevos clientes 5,0% 7,5% 11,0%

Desarrollar nuevos mer- | Ciudades con presencia

Mercada cados PidoGas

La marca esté en el Top of
Posicionamiento | Mind cuando se hable de | Nivel de recordacion 10,0% 25,0% 50,0%
gas domestico

Estar entre las 100 aplica-
Distribucion ciones mas descargadas [ Cantidad de descargas | > 60.000( > 100.000( > 150.000
en el Perl

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2.2 Estrategias genéricas
De acuerdo con Michael Porter, se dispone de 3 estrategias genéricas de gran eficacia para lograr

un mejor desemperfio que los contrincantes en una industria (Porter 1980).
La estrategia que usaremos serd la de diferenciacion, debido a que la aplicacién mévil que

lanzaremos tiene atributos diferenciados y deseables para el mercado; adicionalmente somos la

primera aplicacion movil de este tipo que se lanzara en el mercado peruano masivamente.
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2.3 Estrategia de crecimiento
Para incentivar las ventas de balones de gas via la app, se usara la estrategia de penetracion de
mercado debido a que el mercado actual no estd saturado. Esto se realizard a través de una

intensificacion de los esfuerzos de marketing, centrandose en incremento de la publicidad.

2.4 Estrategia de segmentacion

En todo mercado existen compradores y vendedores. Los segundos ofrecen sus productos a los
primeros, sin embargo, para comunicar los atributos de sus productos de manera que logren atraer-
los para que los compren, no lo pueden hacer de una misma manera a todos debido a que los

gustos y preferencias, las necesidades y habitos de compra entre ellos son diferentes.

La tendencia del marketing moderno, desarrollada extensamente por Philip Kotler, sefiala que hay
gue alejarse de las mercadotecnias masivas y mas bien orientarse a dividir o segmentar el mercado
y escoger uno o0 mas mercados meta de manera que se puedan ajustar el producto, el precio, los

canales de distribucion y su publicidad para llegar a ellos con eficiencia.

Considerando que la naturaleza del proyecto de innovacion tiene un componente alto de tecnolo-
gia de Gltima generacion, la cual considera dos tipos de mercado, los usuarios finales de balones
de gas y los distribuidores de gas doméstico, se han tomado en cuenta las siguientes variables de

segmentacion.
Niveles socioecondmicos de las familias peruanas

De acuerdo con el altimo informe sobre niveles socioecondmicos del APEIM realizado en agosto
del 2016, en la ciudad de Lima se tiene las cifras:

Tabla 35. Familias por niveles socioecondémicos
Total de familias por niveles socioeconémicos

A 2,9%
B 15,3%
Cc 32,1%
D 29,7%
E 20,0%

Fuente: Elaboracion propia 2016

Las familias que serdn nuestro publico objetivo serdn de los NSE A, B, Cy D, principalmente A,

By C, a las cuales esta dirigida nuestra comunicacion.
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Demografia de las familias peruanas

Se estan considerando las siguientes variables:

Género: Hombres y Mujeres (decisor de compra del bal6on de gas).

Edad: 25 a 50 afios.

Ocupacion: Profesionales, amas de casa (decisor de compra del balén de gas).

Ubicacién geogréfica de las familias peruanas
Las familias objetivo serén las que se encuentran en Lima Metropolitana, que se divide de la

siguiente manera: Lima Moderna, Lima Antigua, Lima Norte, Lima Sur, Lima Este, Callao.

Estilos de vida de la familia peruana

De acuerdo con lo planteado por Rolando Arellano en su libro “Al medio hay sitio”, que dice
«Utilizar estilos de vida representa mejor las caracteristicas personales de cada persona que la
convencional clasificacion por NSE. Hay 6 estilos de vida entre los peruanos: los primeros 3 son
proactivos y los siguientes 3 son reactivos » (Arellano 2010: 67), estos son:

1. Los sofisticados. 2. Los progresistas. 3. Las modernas. 4. Los formales. 5. Las conservadoras.

6. Los austeros.

Para el presente proyecto se esta considerando 3 estilos de vida que son las siguientes:

Los jefes de familia sofisticados: (8%; hombres y mujeres de mediana edad, NSE B y C con mas
instruccion, innovadores, triunfadores, tecnolégicos, confiados, buscan marca y precio como in-
dicador de calidad).

Los jefes de familia progresistas: (21%; hombres de todos los NSE, especialmente D, con nivel
educativo medio, optimistas, trabajadores pujantes, buscadores de rendimiento y fuentes de pro-

greso, utilitarios en su consumo, poco interés por la imagen).
Las jefas de familia modernas: (27%; mujeres de todos los NSE especialmente C, trabajadoras,
innovadoras, buscadoras de marca y moda, importancia a la calidad y luego al precio,

preocupacion por la salud, lideres de opinion, interés por su imagen).

Considerando este tipo de estilos de vidas podemos considerar también el comportamiento de la

familia a la que pertenecen y se tienen las siguientes cifras:
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Tabla 36. Estilos de vida

Progresistas 25%
Modernas 24%
Conservadoras 22%
Adaptados 12%
Resignados 12%
Sofisticados 5%

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2.5 Estrategia de posicionamiento
Segun Kotler y Keller (2012), el posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y
la imagen de una empresa, de modo que estas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores del mercado meta.

Marco de referencia competitivo

Tabla 37. Marco de referencia competitivo para usuarios finales
Competencia Estrategias

Teléfono fijo, sms y whatsapp | Establecer comunicacién con los distribuidores para facilitar sus pedidos

Facilito? Ayuda a ubicar los grifos mas econémicos

Fuente: Elaboracion propia 2016

Luego de haber elegido nuestro segmento objetivo debemos escoger nuestro posicionamiento,
considerando que el proyecto es innovador y que en el mercado no existe algun servicio similar,
estimamos que la mejor manera de posicionarnos seria mostrando los beneficios y atributos mas
resaltantes de la aplicacion movil, teniendo en cuenta que al lanzar la aplicacién seremos los

primeros en el mercado permitiéndonos tener mayor alcance.

Usaremos el criterio de posicionamiento de diferenciacion, por considerar que nuestra marca ten-
dra atributos claramente diferenciadores, como la georreferenciacion de las distribuidoras afilia-
das, informacion de precios, oferta y promociones. Ademas de ayudar a gestionar el historial de
pedidos y sistema de aviso para las nuevas solicitudes del bal6n de gas cumplido el periodo de
consumo del balén de gas previo. Ademas, aprovecharemos para crear una “imagen de marca”

que nos permitira enfrentar a la competencia futura.

1 Es un enlace web que muestra en tablas la lista de los locales de venta de gas doméstico GLP, autorizados por
Osinergmin, por diferentes variables, entre ellas la ubicacion y el precio. La version app disponible solo mapea los
grifos y los precios de los combustibles para el parque automotriz.
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“PidoGas es el primer aplicativo mévil que te permitira hacer tus pedidos de gas de una manera

practica y rapida, comparando los precios de las diferentes distribuidoras”.

2.6 Estrategia de marca
- Roles de la marca

Tabla 38. Roles de marca para el usuario final
PIDOGAS ROL

- Desarrollar el canal digital, asegurando un buen margen con gran volumen que
Para el negocio garantice la rentabilidad de la compafiia
- Ser el referente del canal digital de distribucion de gas

- Necesidad primaria: Acceso a la informacion de oferta de distribuidoras de gas

Para los usuarios . . e .
- Necesidad secundaria; Practicidad en la solicitud del gas

- Ser el canal digital de distribucién de gas lider a nivel nacional
- Ser un canal digital relevante para los segmentos sofisticados y modernos

Fuente: Elaboracién: propia 2016.

Tabla 39. Objetivos y actividades de marca para el usuario final
OBJETIVO ‘ ACTIVIDADES

- Desarrollo del posicionamiento y plataforma creativa
- Mantener alta visibilidad en el mundo digital

Para la marca

Dar a conocer la marca en los mercados core

Desarrollar la marca como segunda marca
préactica en mercados non core

Desarrollo del posicionamiento y plataforma creativa
Desarrollar acciones especificas por distritos

Generar conocimiento del aplicativo movil
Ser una marca relevante para los usuarios - Eventos
Asegurar accesibilidad a la plataforma

Fuente: Elaboracién: propia 2016.

- Proposicion de la marca

Usuarios: Buscan realizar las tareas domésticas de la manera mas préctica y rapida.

PidoGas es un innovador sistema digital, que actda como un canal, donde los usuarios finales

podrén realizar su solicitud de balon de gas de manera répida y segura.

- Brand ladder

Tabla 40. Brand ladder para el usuario final

Beneficio social Nos ven como personas modernas y tecnoldgicas
Beneficio emocional Siento que ya no tengo que preocuparme si se acaba el gas
Beneficio funcional Préactico, acceso a ofertas de distribuidores afiliados, solicitudes en linea

Atributos del producto Rapidez. Seguridad. Gratuita




Fuente: Elaboracion propia 2016

- Personalidad
Innovador, Juvenil, Lider, Cercanay Tecnoldgico.

- lconografia
Baldn de gas en forma de smartphone.

Nombre sencillo relacionado con el gas doméstico.

Gréfico 7. Logo de marca para usuarios

PIDOGAS

Fuente: Elaboracion propia 2016.

- Caracteristicas diferenciales
» Primer aplicativo moévil para la distribucion del gas en el Per(.
» Geolocalizacion de las distribuidoras de gas autorizadas.
» Acceso a toda la informacién relacionada con la oferta de las distribuidoras afiliadas a
PidoGas.

2.7 Estrategia de productos
2.7.1 Propuesta de valor
PidoGas es un innovador sistema digital, que actda como un canal, donde los usuarios finales

podran realizar su solicitud de balén de gas de manera rapida y segura.

Propuesta de valor para usuarios de gas doméstico: Tener la informacién disponible de la oferta

de las distribuidoras alrededor de tu hogar, para poder tomar una mejor decision de compra.

Para el presente proyecto, la estrategia que se realizara sera la de desarrollar un nuevo producto inno-
vador con las funcionalidades y atributos mas valorados por nuestro mercado objetivo; por ser inno-

vador y Unico, al ser lanzado al mercado se tendra una ventaja precursora (Kotler y Keller 2012).

Considerando los cinco niveles del producto, podemos definir el producto para el usuario final:
El beneficio basico, disponibilidad de la aplicacion en cualquier momento.
El producto genérico, la practicidad y facilidad de uso de la aplicacion.

El producto esperado, ubicacion de los distribuidores mas cercanos.
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El producto ampliado, informacion sobre precios, tiempos de entrega, marcas y otros.

El producto potencial, posibilidad de realizar el pedido de gas via la aplicacion movil.

2.8 Estrategia de precio

Para Kotler y Keller (2012), ya que las determinaciones que se tomen respecto a la fijacion de
precios deben ser consistentes con la estrategia de marketing de la empresa, su mercado meta y
su posicionamiento de marca, la estrategia de precios para los usuarios finales de balones de gas
es independiente a la estrategia que se seguira para las distribuidoras de gas.

La estrategia de precio para los usuarios finales se da sobre la base de la maximizacion de la
participacion de mercado, es por esto que para los usuarios sera gratis la descarga y el uso del

aplicativo, por lo menos en el corto y mediano plazo.

2.9 Estrategia de plaza

Segun Kotler y Keller (2012: 415): «los canales de marketing son conjuntos de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de poner a disposicion de los consumidores un
bien o un servicio para su uso o adquisicion. Luego de su produccién, los bienes y servicios siguen

distintas trayectorias que culminan en la compra y uso por parte del consumidor final».

PidoGas desarrollara la estrategia de plaza para el mercado de familias modernas, sofisticadas y
progresistas, a través del aplicativo y pagina web, que descargara de manera gratuita.

La estrategia que se usara para la distribucion sera la descarga de la aplicacion a través de las

tiendas virtuales existentes en internet como Google Play y App Store, entre otras.

Cadena de valor — Modelo de negocio
En la estrategia de plaza, debemos tener definida la cadena por la que vamos transfiriendo valor
a los intervinientes hasta llegar al consumidor o usuario final de la solucidn propuesta para este

mercado.

Es asi que identificamos como customers o clientes a los miembros dentro de una familia, los
cuales tienen un smartphone por donde puedan solicitar los balones de gas doméstico. Asimismo,
identificamos a los shoppers o compradores, los que efectuarén la transaccién comercial con no-

sotros.

Por altimo, los decisores de compra del balén de gas en cada familia, a quienes les transferiremos
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el valor que les ofrecemos, ya que se beneficiaran de manera directa de nuestra propuesta de valor
o solucion.

A continuacién mostramos lo descrito de manera gréfica.

Gréfico 8. Cadena de valor para usuarios de balén de gas doméstico GLP

Persona en la familia,

Decisores de compra encargada de
del baldn de zas en la preparar los
farmilia alimentos o para
otros usos
- )
Customer o Clientes Shoppers o Cunsume:l.'s o Usuaries
Compradores Finales

Fuente: Elaboracion: propia 2016.

2.10 Estrategia de comunicacion y promocién

«El marketing moderno requiere mas que solo desarrollar un buen producto, fijarle un precio
atractivo y hacerlo accesible. Las empresas también deben comunicarse con los grupos de
intereses potenciales y con el publico en general» (Kotler y Keller 2012: 475).

Considerando el producto innovador y Gnico en el mercado la estrategia sera promocionar en
diferentes medios de comunicacidn los principales beneficios y atributos de la aplicacion movil a
los usuarios finales usando publicidad y marketing directo, siendo este ultimo la principal

estrategia con el uso de redes sociales, contenidos digitales y paginas web.

La comunicacion para el proyecto sera integral, es decir que en todos los mensajes mantendran
una consistencia Unica en los diferentes medios de comunicacién que se use para cumplir con los
objetivos planteados, disefiandose el respectivo brief (ver el anexo 7).

Los medios de comunicacion seran seleccionados de acuerdo con la preferencia de los usuarios
finales segun la investigacion de mercado. A continuacion se describe las principales estrategias

planteadas:

Radio: Se realizara un spot publicitario de aproximadamente 15 segundos, se pauteara en la radio

que se escoja de acuerdo con el segmento objetivo.

Se elabord un brief con el equipo de investigacion (ver el anexo 7). A continuacion las principales
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ideas del brief con lo cual se manejaré la publicidad en los diferentes medios de comunicacion:

Estrategia publicitaria
Razon de preferencia: PidoGas es una distribuidora virtual de gas, te da una nueva forma de soli-
citar gas.

Soporte: PidoGas es una app movil que contiene la informacién de las distribuidoras de gas cer-

canas a tu casa, su ubicacién, precio y tiempo de entrega.

Caracter: Confiable, Amigable, Colaborador, Facil acceso.

Elementos mandatorios

- Reproducir el posicionamiento.

- Indicar las formas de descarga: Google play y App Store.

- Situacidn de la dificultad para obtener el nimero de un distribuidor de gas.

- Poder de eleccidn sobre tiempos, precios y regalos de distribuidores.
Marketing directo
Se usaréa la pagina web principal de PidoGas para mantener una comunicacién con los usuarios

mostrando los beneficios de la aplicacion, los distribuidores afiliados y usuarios finales.

Grafico 9. Pagina web de PidoGas
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Nuestros Clientes

Fuente: Pagina de web PidoGas version de prueba.

Ir a direccion de internet: www.pidogas.com/web.

Marketing digital
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Usaremos las diferentes redes sociales como principal estrategia de comunicacion considerando

que se trata de un aplicativo mévil y que se necesita una comunicacion a través del entorno digital

para llegar a nuestros usuarios.

La comunicacion y promocion hacia los usuarios finales se va a sincronizar con el area de ventas,

debido a que en el lanzamiento comercial de la aplicacion mévil no todos los distritos tendran

presencia de PidoGas con distribuidores afiliados.

Facebook: Mediante la pagina se realizara publicidad invitando a los usuarios a descargar la apli-

cacion y probarla en los distritos donde se lanzara la aplicacion, la publicidad serd acotada con

las herramientas de Facebook para delimitar el alcance geogréafico y evitar que usuarios de otros

distritos lo descarguen y no tengan disponibles distribuidores de gas activos.

Gréfico 10. Pagina de Facebook de PidoGas
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http://www.pidogas.com/web

Pidogas
Me qusta esta pagina

Agregar una descripcion

@ Etiquetarfoto 9 Agregar ubicacion  # Editar

Tu nueva forma de pedir gas....

il Me gusta W8 Comentar 4 Compartir @~

@

PIDOGAS

Fuente: Pagina de Facebook PidoGas version de prueba.

» Youtube: Se creard un canal de PidoGas en esta plataforma para incluir videos informativos

de como se usa la aplicacion.
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Capitulo V. Estudio econdmico-financiero

1. Supuestos
Tabla 41. Supuestos de ingresos
a) Supuestos de ingresos.-

a.1l) Ingresos por afiliaciones:
N° mensual de usuarios en el primer afio:

Mes N°
Enero 0
Febrero 0
Marzo 3
Abril 7
Mayo 13
Junio 20
Julio 28
Agosto 36
Septiembre 45
Octubre 55
Noviembre 66
Diciembre 78
a.2) Ingresos por reservas:
Comisién por venta de balon: S/ 1,00
N° Balones por mes: 750
a.3) % de crecimiento anual (afio 3 al afio 5): 5%
Fuente: Elaboracion propia 2016.
Tabla 42. Supuestos financieros
b) Supuestos financieros.-
- Impuesto a la renta: 30%
- Vida util de equipos diversos (en afios): 5
- Vida util de muebles y enseres (en afios): 5
- Vida util de la aplicacion (en afios): 3
- Alquiler mensual de oficinas: S/ 500
% incremento de gasto de servicios para el aplica-

- tivo 10%

- % de crecimiento de gastos de personal
(afio 3 al afio 5) 5%
- % de crecimiento de mercado 50%
- 9% de Comisién Visanet 5%
- Mantenimiento Visanet S/1.029
- Sobre costo laboral Trabajador Planilla 37%
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Fuente: Elaboracion propia 2016.

2. Proyeccion de ventas

Para la proyeccion de las ventas se tiene que considerar los siguientes puntos:

1. Se estima que la captacion de distribuidores que usaran la aplicacién movil en fase de pruebas

se realizara desde el mes 1 de la siguiente manera:

Tabla 43. Captacién de distribuidores en fase prueba - Afio 1

EN FASE DE PRUEBA DE SERVICIO

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6

MES 7

MES 8

MES 9

MES 10

MES 11

MES 12

CANT. DISTRIBUIDORES AFILIADOS

8

12

16

18

20

22

26

28

30

32

34

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2. Laaplicacion movil serd gratuita para los distribuidores en fase de pruebas, es decir no tendra

ningun precio por el uso en cada pedido que reciba via la aplicacion.

3. Se estima que la captacion de distribuidores que usaran la aplicacion movil en fase pago se

realizara desde el mes 3 de la siguiente manera:

Tabla 44. Captacion de distribuidores en fase

ago - Aio 1

EN FASE DE PAGO DE SERVICIO

MES 1

MES 2

MES 3

MES 4

MES 5

MES 6

MES 7

MES 8

MES 9

MES 10

MES 11

MES 12

CANT. DISTRIBUIDORES AFILIADOS

0

0

3

7

13

20

28

36

45

55

66

78

Fuente: Elaboracion propia 2016.

4. Se esta considerando un win-rate de 40% para las ofertas presentadas a los distribuidores, este

porcentaje es menos de lo encontrado en el estudio de mercado.

5. Laaplicacién movil tendra un precio de S/. 1 para los distribuidores en fase pago, es decir se

cobrara S/ 1 de comisién como precio por cada pedido que reciba via la aplicacion.

6. Se esta considerando que el 50% (50% de penetracion de smartphones) de los pedidos de

los distribuidores sera via la aplicacion, es decir que 750 balones por distribuidor sera via la

aplicacion.

Tabla 45. Proyeccién de ventas de distribuidores - Afio 1

MES1| MEs2| MES3 | MES4 | MES5 | MES6 | MES7| MESS | MESO | MES10 | MES11 | MES 12

CANT. DISTRIBUIDORES AFILIADOS

3

7

13

20

28

36

45

55

66

78

VENTA PROMEDIO

1.500

1.500

1.500

1.500

1.500

1.500

1.500

1.500

1.500

1.500

1.500

PENETRACION DE SMARTPHONE

50%

750

750

750

750

750

750

750

750

750

750

INGRESO (S/ 1 x Balén)

1

o o |o |o

o o |o |o

2.250

5.250

9.750

15.000

21.000

27.000

33.750

41.250

49.500

58.500

Fuente: Elaboracion propia 2016

3. Presupuesto de costos y gastos

Para la estimacion de los gastos se tiene que considerar los siguientes puntos:

1. El uso de la aplicacion movil no tiene asociado un costo directo, se considerara un gasto por
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mantenimiento que seré descrito mas adelante.

2. La plataforma hace uso de un hosting, que tiene gasto de S/ 300,00 cada seis meses.

3. La plataforma hace uso de un dominio web, que tiene un gasto de S/ 100,00 cada afio.

4. Parael pago al personal administrativo se ha considerado un sueldo mensual que asciende a S/ 2.000.
Este sueldo es para jornadas de ocho horas, estos salarios se incrementan en 4% cada afio.

5. Para el pago al personal de ventas se ha considerado un sueldo mensual que asciende a
S/ 1.000. Este sueldo es para jornadas de ocho horas pero ademéas debe afadirse un aproxi-
mado de 37% que corresponde a las cargas laborales que genera cada empleado. Estos salarios
se incrementan en 4% cada afo.

6. Para los gastos administrativos de luz, internet y teléfono, se considera S/ 500,00.

7. Para el calculo de los gastos de publicidad tradicional se consideran los siguientes gastos:

Tabla 46. Publicidad tradicional
TRADICIONAL

ENCARTES S/ 675,00

VISITA INICIAL S/ 3.375,00

Fuente: Elaboracion propia 2016.

4. Presupuesto de inversiones
A continuacion mostramos el calculo de los costos y gastos en los que se incurrira en el proyecto,

que se convierte en el presupuesto inicial que se tendra para la puesta en marcha del proyecto:

Tabla 47. Presupuesto de inversiones

a) Operativo:
Desarrollo del aplicativo S/. 20.000
Alquiler del servicio de la nube S/. 200
Servicios de datos y telecomunicaciones S/. 600
Mantenimiento del aplicativo S/. -
Equipos diversos S/. 8.000
Dominio web S/. 80
b) Administrativo:
Alquiler de oficina (2) S/. 4.000
Muebles y enseres S/. 300
Sueldos (4) (Incluye 37% sobre costo) S/. 32.880
Gastos diversos (12) luz y agua S/. 800
c) Marketing
Actividades de pre lanzamiento S/, 2.071,25
Publicidad en radio S/. 3.600
Publicidad de mencién famoso S/. -
Publicidad en zonas (paneles) S/. -
Pauta digital S/. 1.836
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TOTAL S/. 74.367
Fuente: Elaboracion propia 2016.
Los S/ 76.367 se convierten en el aporte inicial de los accionistas. A continuacion mostramos la

proyeccion del flujo de caja proyectado para los cuatro primeros afios de actividad:

5. Flujo de caja econémico

Tabla 48. Flujo de caja econémico

Pr&ﬁﬁg;:;‘” Afio 1 Afio 2 Afio 3
S/. S/. S/. S/.

Ingresos:
Aporte de accionistas 74.367 - - -
Ingresos por servicios - 263.250 394.875 592.313

Total ingresos 74.367 263.250 394.875 592.313
Eqgresos
Desarrollo del aplicativo 20.000 - - -
Costos operativos 33.680 129.725 144.285 159.979
Gastos administrativos y de ventas 12.307 119.597 128.473 138.154
Compra de equipos diversos 8.000 - - -
Compra de muebles y enseres 300 - - -
Dominio web 80 - - -
Impuesto a la renta - 1.259 34.370 85.897

Total egresos 74.367 250.580 307.128 384.029
Saldo del periodo - 12.670 87.747 208.283

Fuente: Elaboracion propia 2016.

6. Estado de pérdidas y ganancias

En el estado de ganancias proyectado observamos que en los 4 meses pre operativos hay una utilidad
neta de cero, ya que es el tiempo en el que se estan realizando las investigaciones, generando los
pagos por gastos y costos iniciales, culminando el desarrollo de la aplicacién, y determinando el

plan con el mix de marketing que se aplicara para los usuarios y los distribuidores.

Tabla 49. Estado de pérdidas y ganancias
Pre operativo

Afio 1 % Afio 2 % Afio 3 %

(4 meses)
S/. S/. S/. S/.

Ingresos por servicios - 263.250 100% 394.875 100% 592.313 100%
Costos por servicios -33.760 -139.457 -53% -151.834 -38% -167.835 -28%
Utilidad bruta -33.760 123.793 47% 243.041 62% 424.477 T72%
Gastos de ventas y administracion -12.307 -119.597 -45% -128.473 -33% -138.154 -23%
Utilidad operativa -46.067 4196 2% 114.568 29% 286.323 48%
Gastos financieros - - 0% - 0% - 0%
Utilidad antes de impuesto a la

renta -46.067 4196 2% 114.568 29% 286.323 48%
Impuesto a la renta -1.259 0% -34.370 -9%  -85.897 -15%
Utilidad neta -46.067 2937 1%  80.198 20% 200.426 34%

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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De acuerdo con esta proyeccion, el proyecto iniciaria el primer afio con un 1% de utilidades sobre

los ingresos, esperando al tercer afo Ilegar al 34% de los ingresos.

A continuacién mostramos los ingresos esperados y valor de caja final para tres escenarios:

Tabla 50. Escenarios ing

resos y valor de caja 3 afos

Fuente: Elaboracion propia 2016.

También los valores VAN y TIR de los escenarios:

Tabla 51. Escenarios VAN y TIR

VAN
Pesimista 17.612,1
Normal 139.948,4
Optimista 262.284,7

TIR
Pesimista 23%
Normal 75%
Optimista 125%

Fuente: Elaboracion propia 2016.

7. Control

Afo 1 Afio 2 Afio 3
Ventas Tasa

Pesimista 210.600,0 315.900,0 473.850,0 0,8
Normal 263.250,0 394.875,0 592.312,5 1
Optimista 315.900,0 473.850,0 710.775,0 1,2

Valor Final Caja
Pesimista -22.562,0 35.118,6 129.341,0
Normal 12.669,6 87.746,6 208.283,1
Optimista 47.901,3 140.374,7 287.225,2

Para el control del plan de marketing se tienen definidos los objetivos principales; a estos

objetivos se incluiran indicadores financieros como son:

« Ingresos por comisién de ventas mes a mes.

« Costos de ventas.

» Gastos de ventas y administrativo.

Estos indicadores seran monitoreados por el responsable del proyecto en coordinacién con las

areas financieras.
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8. Planes de contingencia

Considerando que puede existir una variabilidad negativa en los indicadores para el control del
proyecto, en especial los que afectan los ingresos y rentabilidad, se proponen los siguientes planes
de contingencia:

+ Realizar una investigacion rapida con los distribuidores que no se afiliaron al servicio e iden-
tificar las oportunidades de mejora.

» Realizar una investigacién rapida con los usuarios del pablico objetivo e identificar cual es su
percepcion sobre la aplicacion movil después del lanzamiento comercial y en especial saber

por qué no la usan.

55



Conclusiones y recomendaciones

1.

Conclusiones

Como resultado del presente trabajo de investigacion se puede concluir que existe viabilidad en

la propuesta presentada, sustentada fundamentalmente en los siguientes puntos:

Existe un mercado potencial considerable (mé&s de un millon de hogares en Lima
Metropolitana de usuarios finales potenciales y 1.300 distribuidores aproximadamente) en el
gue se penetrara paulatinamente en cada ejercicio, iniciando con un 5% en el primer afio.

La solucion a ofrecer mediante la aplicacién movil es Gnica en el mercado, siendo innovadora
y de mucha aceptacion de acuerdo con el estudio de mercado.

En el aspecto econdmico, se valida con los calculos financieros que el proyecto es rentable y
gue tiene potencial de expansion a través de los afios. En el escenario moderado obtenemos
un VAN de S/ 139.948,2 en el primer afio.

El 40% de los distribuidores pequefios y medianos estan interesados en contar con una

herramienta digital que les ayude a incrementar sus ventas y gestionar su informacion.

Recomendaciones

Considerando la aceptacion mayoritaria de ambos mercados, usuarios finales y distribuidores,
se recomienda el inicio de operaciones comerciales en el corto plazo.

Realizar una investigacion de mercado luego del inicio de operaciones para identificar las
mejoras a realizar a la aplicacién movil.

Realizar capacitaciones al personal de ventas para el asesoramiento a los distribuidores de
gas.

Se recomienda un monitoreo de los ingresos que se generen por la implementacion del
presente plan de marketing.

Se recomienda evaluar la publicidad en medios masivos, como la television, luego de la puesta

en operacién comercial.
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Anexo 1. Andlisis PESTEL

Gréfico 11. Precio de los combustibles
130 -

B

Indice de precios (2010=100)
=

GLP vehicular

Fuente y elaboracidn: Reporte Semestral de Monitoreo del Mercado de Hidrocarburos. Primer Semestre del 2016, Afio 6 — N° 8 — Agosto 2016. Gerencia de Politicas y Andlisis Econémico,
Osinergmin — Perd.

Gréfico 12. Estructura de precio de gasohol de 90 octanos y balén de 10 kg de GLP (Junio 2015)

51171
GV =5/.1.78

5/.38.30
1SC=5/.146

Rodaje =5/. 0.54

Notas.

Cy PC = costos de transporte, operacion y mantenimiento,
costos de oportunidad y la politica comendial netos de impuestos.
IGV = Impuesto General a las Ventas.

I5C = Impuesto Selectivo al Consumio.

Rodaje = Impuesto al Rodaje.

Fuente: MEM. Elaboracion: OEE — Osinergmin.

Fuente y elaboracion: La industria del gas natural en el Perd, a diez afios del Proyecto de Camisea, 2014

Gréfico 13. Precios de la cadena de distribucion

LOCALDEVENTA | GLP ENVASADO
279 S./Kg 2=0.7 S./Kg 333 S./Kg
PLANTA 279 S./Kg DISTRIBUIDORESEN | GLP ENVASADO 310 /K
ENVASADORA CILINDROS 805 S./Kg - /K8
GLP A GRANE|
CONSUMIDOR 295 S/Kg
DIRECTO
PRODUCTOR/
IMPORTADOR
GLP A GRANEL
2.09 S./Kg EESS Y/O 283 S/Kg GLP A GRANEL
GASOCENTROS 8<0.7 S./Kg
GLP A GRANEL
DISTRIBUIDORA 271 S./Kg GLP A GRANEL
GRANEL 2-0.6 S./Kg

Fuente y elaboracion: Formacion de precios de GLP en Per(, 2011.

Grafico 14. Canales de distribucion del GLP

Fuente y elaboracion: Formacion de precios de GLP en Per(, 2011
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Gréfico 15. Produccién de Hidrocarburos - 2016
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Fuente: EI Comercio, 2016

Gréfico 16. Etapas de la escalera energética

Ingresos rmuy Ingresos bajos Ingresaos Ingresos altos

A bajos medianos
Electricidad
Gas Natural

Gas Licuado de Petrdleo

Etan etanol
[ averosene —§

__________ e e e e e - - -

Combustibles
no salidos

solidos

Fficiencia de Combustibles

|
Combustibles |
|

Residuos de
cultivos,
estiércol

Creciente prosperidad y desarrollo

Fuente )'/"elaboracién: La industria del gas natural en el Peru,'a diez afios del Proyecto de Camisea, 2014,

Gréfico 17. Sistemas de Informacién de Osinergmin
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Fuente y elaboracion: Formacion de precios de GLP en Per(, 2016.

Gréfico 18. Sistema de informacion de precios

Gas Natural Wehicular

Combustibles Liquidos [eEial[E]
Diesel / Gasolina / Kerosene

1l Gas Licuado de Petroleo
Granel / Envasado

Usted es el visitante Nro: 382816

Fac“lto‘/ Antes de ir a un establecimiento de venta al puablico a comprar Combustibles Liquidos, Gas
Licuado de Petréleo (Granel o Envasado). Gas Natural Vehicular, puedes consultar los precios
desde tu propia casa, y asi tomar una mejor decision.

Fuente y elaboracion: Formacion de precios de GLP en Perd, 2016.



Anexo 2. Analisis interno
Grafico 19. Organigrama

Directores

Gerencia General

Asesoria
Digital

Jefatura de Jefatura Comercial
Administracion

Ejecutivo de
ventas

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Anexo 3. Estrategias

Gréfico 10. Estrategia de proceso de ventas

FUERZA DE VENTAS
B2B

Exposicion
Oferta
E-mail Atributos /
Llamada tele- Beneficios
fonica Inicio de Ne-
Concertar gociacion
reunion Concertar
reunion de
cierre

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Cierre de
Negociacion
Firma de
contrato

Inicio de pro-
ceso de admi-
nistracion de

ventas

Herramientas

Atencion
cliente

Reporte  diario,
semanal y

mensual de
ventas de
distribuidores a
traves de la
aplicacion

PROCESOS DE ADMINISTRACION DE VENTA

Se envia reporte
de ventas
realizadas  por
cada distribuidor
a través de la
aplicacién, con el
monto a cobrar.
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Anexo 4. Encuesta para aplicativo movil PidoGas - usuarios

CUESTIONARIO Enc. N

“APLICACION MOVIL PARA SMARTPHONE PARA SOLICITUD DE BALONES DE GAS
DOMESTICO”

Buenos dias/tardes. Soy............ (E: MOSTRAR CREDENCIAL) encuestador..., empresa que se dedica a
realizar estudios de mercado y opinion publica. Hoy nos encontramos haciendo una breve encuesta sobre
“consumo de balones de gas doméstico” Su opinion sincera nos ayudara a mejorar el servicio que Ud.
recibe. Por favor responda en base a su experiencia personal. Gracias por su colaboracion.

OPCIONAL: FILTROS
F1. ¢Es Ud. el miembro del hogar/la persona encargado(a) de tomar las decisiones sobre la compra de
balén de gas doméstico?
Si 1 (CONTINUAR)
No 2 (AGRADECER Y AVERIGUAR POR LA PERSONA ENCARGADA)
No precisa 99 (AGRADECER Y AVERIGUAR POR LA PERSONA ENCARGADA)
F2. ¢Me podria decir si en los ltimos 02 meses ha solicitado un balén de gas doméstico?
Si 1 (CONTINUAR)
No 2 (AGRADECER Y TERMINAR)
No precisa 99 (AGRADECER Y TERMINAR)
F3. ¢Me podria decir si Ud. tiene un Smartphone?
Si 1 (CONTINUAR)
No 2 (AGRADECER Y TERMINAR)
No precisa 99 (AGRADECER Y TERMINAR)
IMPORTANCIA DE ATRIBUTOS
P1. ¢Podria decirme, por lo general por cual medio hace el pedido de balén de gas? (UNA RESPUESTA)

Teléfono Fijo 1
Teléfono Celular 2
Otro: 99

P2. Considerando las siguiente opciones, ¢con qué frecuencia compra gas? (UNA RESPUESTA)
Cada 2 semanas 1
Cada 3 semanas 2

Cada 1 mes 3
Cada 1 y medio 4
Otro: 99
P3. ¢Cudl esel tipo de balén de gas usa? (UNA RESPUESTA)
Normal 1
Premium 2
Otro: 99

P4. A continuacion le voy a leer una serie de aspectos que se pueden tomar en cuenta al momento de
seleccionar un distribuidora de balones de gas doméstico (E: MOSTRAR TARJETA p5) Por favor
indique la importancia que tiene cada uno de estos aspectos usando una escala del 1 al 5, donde 1
significa “Nada importante” y 5 significa “Imprescindible”... (E: MOSTRAR TARJETA) ;Qué tan
importante es para usted... (E: LEER CADA UNO DE LOS ASPECTOS DE LA LISTA)?

Nada Muy

ASPECTOS impor- . Poco  Impor-
tante  mportante  tante

Imprescindi-
o] [3

impor-
tante

Tiempo de entrega de balon de 1 2 3 4 5 99
gas.

Precio de bal6n de gas. 1 2 3 4 5 99
S:Sena atencion de las llama- 1 2 3 4 5 99
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R_egalos por bal6n de gas soli- 1 2 3 4 5 99
citado.

Tener disponible nimeros de

contacto de diferentes distri- 1 2 3 4 5 99
buidores.

Atencidn 24 horas. 1 2 3 4 5 99
Poder eleglr entre varias mar- 1 2 3 4 5 99
cas de bal6n de gas

P5. Tomando en cuenta todos los aspectos del servicio de la distribuidora ¢cédmo calificaria la calidad en
general? Por favor indique su respuesta tomando en cuenta esta escala que va del 1 al 5 (E: MOS-
TRAR TARJETA p5) donde 1 significa “muy mala” y 5 significa “muy buena”.

ASPECTOS Muy mala ‘ Mala Regular Buena Muybuena NP
Tiempo de entrega de baldn de gas. 1 2 3 4 5 99
Precio de bal6n de gas. 1 2 3 4 5 99
Atencion de pedidos. 1 2 3 4 5 99
Disponibilidad de numeros de con- 1 2 3 4 5 99
tacto.
Disponibilidad de marcas de balén de 1 2 3 4 5 99
gas.
Confianza en su distribuidor de gas. 1 2 3 4 5 99

EVALUACION DEL CONCEPTO

A continuacion le voy a mostrar una idea que se piensa realizar. Por favor le voy a pedir que me preste
mucha atencion porque me gustaria tener su opinion al respecto. (E: ENTREGAR TARJETA CON IDEA
DE PIDOGAS)

(E: LEER) La empresa A&M ha pensado lanzar una App (aplicacion moévil para smartphone) para pedir
balones de gas doméstico, en el cual se mostraria:

“Precios, tiempo promedio de entrega, marcas, promociones, su historial de pedidos, contacto con distri-
buidoras”

P6. De manera general, ;Qué opinion tiene sobre la nueva aplicacion, segln las siguientes opciones?
Muy Buena Buena ‘ Ni Buena ni mala Muy mala

P7.  (Si su respuesta es: Muy Buena, Buena) Para usted, ;Qué es lo que mas le gusto en esta nueva apli-
cacion? (MULTIPLE ESPONTANEA)

LO MAS GUSTO P8
Resp. 1 1
Resp. 2 2
Resp. 3 3
Resp. 4 4
NP 99
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P8. (Sisurespuestaes: Muy Mala, Mala) Para usted, ¢qué es lo que no le gusto de esta nueva aplicacion?
(MULTIPLE ESPONTANEA)

LO QUE MENOS GUSTO P9

Resp. 1 1
Resp. 2 2
Resp. 3 3
Resp. 4 4
NP 99

P9. ;Estaria Ud. dispuesto(a) a usar esta aplicacion? (UNA RESPUESTA)

DISPOSICIONDEUSO P11
Si, definitivamente 4
Si, probablemente 3
No, probablemente 2
No, definitivamente 1
No Precisa 0

IMAGEN DEL PRODUCTO/SERVICIO
P10. ¢Cudl seria su opinion si el nombre de la aplicacion fuera PidoGas? (E: MOSTRAR TARJETA CON

LOGO)

Me gusta 1
No me Gusta 2
No precisa 99

P11. ;Cual seria su opinion acerca de los colores de la figura? Por favor indique su respuesta tomando en
cuenta esta escala que va del 1 al 5 (E: MOSTRAR TARJETA APLICACION) donde 1 significa
“muy mala” y 5 significa “muy buena”.

Muy mala Regular Buena Muy buena No precisa

P12. A continuacion le voy a leer una serie de frases que se podrian usar para describir el nombre de

PidoGas. Usando una escala del 1 al 5 donde 1 significa “Total desacuerdo” y 5 significa “Total
acuerdo” (E: MOSTRAR TARJETA CON LOGO) por favor indique en qué medida esta Ud. de
acuerdo o en desacuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones: (E: LEER)

Total En Ni uno De Total

desacuerdo desacuerdo niotro acuerdo acuerdo

a.Es _faEcﬂ relacionar “PidoGas” con la 1 2 3 4 5
solicitud de balones gas.

b.ReI_ac_:lona el Iogo con un servicio de 1 2 3 4 5
solicitud de balén de gas.

c. Re’laleona el logo con una aplicacion 1 2 3 4 5
movil.

P13. ¢Por qué medio le gustaria recibir la informacion cuando esté disponible la aplicacion para su uso?
(MULTIPLE RESPUESTA)

Television ‘ Facebook Twitter Volantes Periodico
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P14. ;Estaria de acuerdo en poder solicitar descuentos o promaociones de productos de cocina cuando usted
lo requiera y no que le estan mandando promociones en cualquier momento? (Por ejemplo: Deseo
cambiar mi refrigeradora, solicito un descuento por la aplicacion y le responden sobre los descuentos
de marcas disponibles)

Me interesa 1
No me interesa 2
No precisa 99

EVALUACION DE DISTRIBUCION

P15. ¢Usted suele descargar aplicaciones en su Smartphone?
Si 1
No 2
No precisa 99

P16. Si su respuesta es Sl ¢Por cual medio descarga las aplicaciones?
Google Play 1
App Store 2
Por pagina web 3

P17. ¢Luego de escuchar acerca de esta hueva aplicacién, usted la descargaria?

Si 1
No 2
No precisa 99

EVALUACION DE PRECIO
P18. Luego de escuchar acerca de esta nueva aplicacion, usted la descargaria y usaria si fuera:

Pagado 1
Gratis 2
No precisa 99
P19. ¢(Si su respuesta es PAGADO, cuanto estaria dispuesto a pagar?
S/ 1 sol 1
S/ 2 sol 2
S/ 3 sol 3
S/ 4 sol 4
Otro 99
P20. (Estarias dispuesto a pagar una comision cada vez que solicite un balén de gas por la aplicacion
movil?
Si 1
No 2
No precisa 99

P21. ¢Cuénto seria el precio dispuesto a pagar?
SUGERENCIA FINAL

P22. ¢Que sugerencias haria para mejorar la aplicacion?
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DATOS DE CONTROL- ENTREVISTADO HOGARES

PERFIL DEMOGRAFICO DEL ENCUESTADO (Encuesta en Hogares —con puntaje-)
Ahora, con la finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de similares caracteristicas a las
de usted, nos gustaria que responda a las siguientes preguntas.

Sexo (por observacion) ¢ Cual es su edad exacta? ¢_C;ua| es el maximo grado de instruc-
cién alcanzado por usted?

Masculino 1| |12 a 17 afios 1 Ninguna/Primaria incompleta 1

Femenino 2 | |18 a 24 afios 2 Primaria completa/Secundaria inc. | 2
25 2 35 afios 3 ;Sneccundarla completa/Sup. Técnica| 3

(Cual es su estado civil” 36 a 45 afios 4 §up. Técnica completa/Sup. Univ.| 4

(Opc.) inc.

Soltero 1| |46 y méas afios 5 | |Sup. Universitaria completa 5

Casado 2 Post Grado 6

Conviviente 3| | Cuéntos hijos tiene?

Separado/Divorciado/Viudo | 4 ;Dﬁu;srl)tos son menores de 12

Para terminar con la encuesta, quisiera por favor me proporcione los siguientes datos

Para una supervision posterior.
Nombre del entrevistado:
Direccion:
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Anexo 5. Gréficos de encuestas a usuarios de gas doméstico GLP

P1. ¢Podria decirme, por lo general por cual medio hace el pedido de balon de gas?

P2. Considerando las siguiente opciones, ¢con qué frecuencia compra gas?

0
CADA 2 SEMANAS ' 2%

CADA 3 SEMANAS - 14%
%
croaves (Y >
—
CADA MES Y MEDIO
0,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

P3. ¢Cuél es el tipo de balon de gas usa?

PREMIUM
41%

NORMAL
59%

P4. A continuacion le voy a leer una serie de aspectos que se pueden tomar en cuenta al momento de seleccionar una distribuidora de balones de gas

domeéstico

TIEMPO DE ENTREGA DE BALON DE GAS

IMPRESCINDIBLE —37%
MUY IMPORTANTE _51%
IMPORTANTE -12%

POCO IMPORTANTE ’0%
NADA IMPORTANTE |0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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PRECIO DEL BALON DE GAS

IMPRESCINDIBLE A 129

MUY IMPORTANTE [ 4 7%
IMPORTANTE [ 250%

POCO IMPORTANTE [N 14%

NADA IMPORTANTE | 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

BUENAATENCION EN LAS LLAMADAS

IMPRESCINDIBLE -6%
MUY IMPORTANTE _45%
IMPORTANTE [ 4 7%

POCO IMPORTANTE '2%
NADA IMPORTANTE ’0%

0% 10% 20% 30% 40%  50%

REGALOS POR BALON DE GAS SOLICITADO

IMPRESCINDIBLE -4%

MUY IMPORTANTE -8%

IMPORTANTE [ 14%
POCO IMPORTANTE [ 379
NADA IMPORTANTE [y 379

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

DISPONIBILIDAD DE NUMEROS DE
CONTACTO

IMPRESCINDIBLE -8%

MUY IMPORTANTE -22%
IMPORTANTE [ 55
POCO IMPORTANTE -12%

NADA IMPORTANTE -4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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ATENCION 24 HORAS

IMPRESCINDIBLE _28%
MUY IMPORTANTE —16%
IMPORTANTE [ 2294
POCO IMPORTANTE —30%
NADA IMPORTANTE [ 4%

0% 10% 20% 30%

ELECCION ENTRE VARIAS MARCAS DE BALON
DE GAS

IMPRESCINDIBLE  § 0%

MUY IMPORTANTE [y 249
IMPORTANTE [ 414%
POCO IMPORTANTE [ 229

NADA IMPORTANTE [ 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

P5. Tomando en cuenta todos los aspectos del servicio de la distribuidora ¢ como calificaria la calidad en general? Por favor indique su respuesta tomando
en cuenta esta escala que va del 1 al 5 (E: MOSTRAR TARJETA) donde 1 significa “muy mala” y 5 significa “muy buena”.

TIEMPO DE ENTREGA DE BALON DE GAS

MUY BUENA [ 10%
BUENA ([ 7%
REGULAR [y 7%
MALA [ P

MUY MALA -4%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
PRECIO DE BALON DE GAS

MUY BUENA B2%

suena T 5 7%
REGULAR Y 29%
MALA [ 10%

MUY MALA 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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MUY BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

MUY MALA

DISPONIBILIDAD DE NUMEROS DE CONTACTO

MUY BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

MUY MALA

0%

DISPONIBILIDAD DE MARCAS DE BALON DE
GAS

MUY BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

MUY MALA

CONFIANZA EN SU DISTRIBUIDOR DE GAS

MUY BUENA

BUENA

REGULAR

MALA

MUY MALA

0%

0%

ATENCION DE PEDIDOS

1%

A 7%/
(Y 31%

s
fo%

0% 10%

s

2%

R 229

10%

20%

20%

40%

30%

50%

A 46

R 229

1%

Lz
[ P

10%

10%

20%

16%

20%

30%

27%

30%

50%

49%

50%



P6. De manera general, ;Qué opinion tiene sobre la nueva aplicacion, segun las siguientes opciones?

¢QUE LE PARECE LA NUEVAAPLICACION
PIDOGAS?

MUY BUENA [ 659%
BUENA T 33%

RecuLAR 2%
maLA 0%

MUYy MALA §0%

0% 20% 40% 60% 80%

P7. ¢Estaria Ud. dispuesto(a) a usar esta aplicacion?

USO DE LAAPLICACION "PIDOGAS"

0,

1, DEFINITIVAMENTE [y 67%
R 0,
51, PrOBABLEMENTE [y 1%

0,
NO, PROBABLEMENTE [ 2%
NO, DEFINITIVAMENTE  §0%

0% 20% 40% 60% 80%

P8. ¢Cual seria su opinion si el nombre de la aplicacidon fuera PidoGas? (E: MOSTRAR TARJETA CON LOGO)

ACEPTACION DEL NOMBRE DE MARCA
"PIDOGAS"

63%
ME GUSTA
23%
NO ME GUSTA
0
NO PRECISA - 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

P9. ¢Cuél seria su opinion acerca de los colores de la figura? Por favor indique su respuesta tomando en cuenta esta escala que va del 1 al 5 (E: MOS-

TRAR TARJETA APLICACION) donde 1 significa “muy mala” y 5 significa “muy buena”.
COLORES DEL LOGO

MUY BUENA -10%
sUENA [ a7
REGULAR [y s0%
maLa [ 14%

MUY MALA ’0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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P10. A continuacion le voy a leer una serie de frases que se podrian usar para describir el nombre de PidoGas. Usando una escala del 1 al 5 donde 1
significa “Total desacuerdo” y 5 significa “Total acuerdo” (E: MOSTRAR TARJETA CON LOGO) por favor indique en qué medida esta Ud. de
acuerdo o en desacuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones: (E: LEER)

RELACION "PIDOGAS" CON SOLICITUD DE GAS

70%
61% 60%

50%
35% 40%
30%
20%
o 10%
ay e LU 0%

TOTALMENTE ACUERDO NIUNONILO DESACUERDO TOTALMENTE
ACUERDO OTRO DESACUERDO

RELACION LOGO CON APLICATIVO MOVIL

60%
57%
50%
40%
29% 30%
20%
10%
8% 6%
B é . -
A
TOTALMENTE NI UNO NI LO OTRO TOTALMENTE
ACUERDO DESACUERDO

P11. ;Por qué medio le gustaria recibir la informacidn cuando esté disponible la aplicacion para su uso?
MEDIO DE PUBLICIDAD
48% S0%
40%
30%
18% 20%
10% 11% 10%

0,
2% 0%
VOLANTES TWITTER FACEBOOK TELEVISION RADIO

P12. Si su respuesta es Si ¢Por cual medio descarga las aplicaciones?

MEDIO DE DESCARGA DE APLICACIONES

GOOGLE
PLAY
57%
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P13. ¢ Luego de escuchar acerca de esta nueva aplicacion, usted la descargaria?

¢DESCARGARIA LAAPLICACION?

P14. Luego de escuchar acerca de esta nueva aplicacion, usted la descargaria y usaria si fuera:

TIPO DE DESCARGA

PAGADO
12%

GRATIS
88%

P15. ¢Estarias dispuesto a pagar una comision cada vez que solicite un balén de gas por la aplicacién movil?

PAGO DE COMISION POR SOLICITUD DE BALON DE GAS
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Anexo 6. Guia de entrevista para Distribuidores

GUIA DE ENTREVISTA

OBJETIVO DEL ESTUDIO: Medir nivel de comprension, utilidad y aceptacion de la aplicacion mévil PIDOGAS para mejora del actual modelo de reparticion de balones de

gas.

PRESENTACION

M: Buenos tardes, mi nombre es y estamos haciendo una investigacion para la UNIVERSIDAD DEL PACIFICO........ Se trata sobre el servicio de reparticion de gas GLP que
usted distribuye. Me gustaria hacerle una entrevista que nos pueda ayudar con esta investigacion. Por favor le pediria su apoyo con unos minutos, no hay opiniones buenas o malas, todos

sus comentarios son importantes y valiosos para nosotros.

CALENTAMIENTO
(Tiempo estimado: 3 minutos)

e  Calentamiento.
e ;Cbémo va el negocio? ;Qué dias son los mas atareados?
e No le voy a quitar mucho tiempo!, por favor su apoyo.

Ahora quisiera que hablemos un poco del manejo de su negocio...

Evaluacion de la actual modelo de reparticion de gas.
(Tiempo estimado: 10 minutos)

Para empezar, me gustaria que me cuenten...

= ;Usted hace uso de una computadora en su local de negocio? ; Tiene Internet en su local de negocio?

= ;Usted usa Smartphone para su negocio o para uso personal? ;Es prepago o Postpago?

= ;Cuantas personas tiene a su cargo? ;Y cada uno tiene alguna funcion definida?

= ;Sus principales gastos son:?(AYUDA: Alquiler, luz, permisos, personal, publicidad)

= Para hacerse conocido como hace su publicidad?

= ;/Qué marcas de gas distribuye? ; Como elige cual marca vender? ;Los distribuidores se contactan con usted o usted lo contacta?
= ,Como es el proceso de la venta de un bal6n de gas, todo inicia con la llamada de solicitud?

= ;Los pedidos por donde los recibe, teléfono fijo o celular? ; Aproximadamente cuantos son por fijo y cuantos son por celular?
= ;Sus clientes son fijos? ;Conoce a sus clientes fijos?

= ;Lleva el registro de sus pedidos? ;Lo hace diario o cada qué tiempo?

= Sobre los pedidos, ;como calcula el tiempo de entrega? ¢ El precio de venta?

= ;Ladistancia maxima al que puede llegar como la define?

= ;Ofrece regalos en cada pedido de gas? ¢Cudles y por qué las elije?

= (Enqué marcas se obtiene mejores margenes de ganancia? ; Cuéles menos?

= (En promedio cuando balones de gas entrega a la semana?(TOTAL de marcas)

= ;Cudles son deseos de crecimiento para su negocio? ¢ Cuéntos balones méas desearia vender?

Evaluar las caracteristicas relevantes del modelo actual de reparticion de gas y competencias.(Tiempo estimado: 10 minutos)

Ahora vamos a cambiar un poco de tema, quiero que me digan

= ;Cual considera que es la parte mas importante que usted debe cuidar para garantizar las ventas? ;por qué? (los puntos mas criticos y complicados).
= ;Cual considera que es lo que mas valora los clientes de su distribuidora?;Por qué?(Preguntar sobre los puntos que le va permitir mejorar en relacion a la aplicacion movil)

= ;Quiénes considera que son sus principales competidores? ;Por qué?
= Losdistribuidores similares a su negocio, ;Considera que alguno tiene alguna ventaja para conseguir mas ventas? ;Cuales?
= Los distribuidores mas grandes (Solgas, Zeta gas) tienen alguna ventaja para conseguir mas ventas? ;Cuéles?

Evaluar sobre conocimiento o uso de herramientas de apoyo para su gestion de negocio. (Tiempo estimado: 5 minutos)

= ;Usted usa algunas herramientas para manejar su negocio? (Ayudar indicando como Software, internet, correo, cuadernos de control u otros)

= ;Usted conoce de herramientas que le puedan ayudar a gestionar o controlar su negocio? ¢Cuales son?

= ;Para competir de igual a igual en las ventas con los distribuidores grandes usted podria pensar en alguna herramienta que le gustaria usar? (Indicar que es imaginacion)

= ;Le gustaria tener una herramienta que le ayude a crecer y manejar su negocio? ¢Cual seria?

Evaluar sobre aceptacion del concepto de la aplicacion maovil. (Tiempo estimado: 10 minutos)

Se esta pensado lanzar una App (aplicacion movil para smartphone) para ayudar en la gestion de su negocio de distribucion de balones de gas doméstico, en el cual le ayudaria a:

- Incrementar sus ventas.

- Estar siempre visible para todos los clientes que pidan gas.

- Ahorro en publicidad.

- Gestionar y controlar sus pedidos de gas.

- Gestionar los precios.

- Gestionar las marcas de gas a vender.

- Permite tener reportes diarios, semanales o mensuales de sus pedidos, por marcas o por todo.

= ;Usted considera que es una buena idea? ;Por qué?
= ;Considera que le podria ayudar en su manejo de su negocio? ;Por qué?

Evaluar sobre funcionalidades de la aplicacion mdvil, hacer una prueba con el entrevistado. (Tiempo estimado: 10 minutos)

Mostrar al entrevistado la aplicacién maévil (indicar que es una version beta), y hacer una prueba conjunta y mostrando lo que en la pregunta anterior.

= Estaria de acuerdo con las funcionalidades mostradas? ¢Por qué?
= ;Por favor indicar si el uso le pareci6 facil o complicado? ¢Por qué?

Evaluacidn sobre la imagen de la aplicacion movil. (Tiempo estimado: 5 minutos)

= ;Considera que el disefio es el adecuado? (ventanas, botones, letras) ;Por qué?

=  ;Considera que los colores usados son de su agrado? ¢ Por qué?

=  ;Considera que el nombre PIDOGAS EMPRESAS es el adecuado para esta aplicacion?
= ;Elnombre PIDOGAS EMPRESAS tiene relacion con el negocio de distribucion de gas?
= ;Qué es lo que entiende del icono (logo) de la aplicacion?

Evaluacion aceptacion de uso de la aplicacién mdvil y recomendaciones. (Tiempo estimado: 5 minutos)

= ;Considerando la idea, la demostracion de la aplicacion movil, usted usaria la aplicacion mdvil para ayudarlo con su negocio?

= Estaria dispuesto a pagar una comision por balén vendido via la aplicacion mdvil? ;Cuénto estaria dispuesto a pagar de comision 2 soles 1 soles 3 soles?

= ;Cual seria para usted la mejor formar de pagar por el uso de la aplicacién moévil?
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= ,Como le gustaria enterarse que la aplicacion ya esta disponible para poder adquirirlo? (preguntar por el medio radio, TV, Facebook)

= ;Le gustaria recibir una visita para poder explicarle en detalle sobre la aplicacion movil para que usted evalué si en realidad le va ayudar en su negocio?

= ;Alguna recomendacion para que usted esté totalmente decidido usar la aplicacion movil?

Hemos terminado con la entrevista, le agradezco por su tiempo, nos ha sido muy valioso tener sus apreciaciones sobre los temas que hemos conversado.

Anexo 7. Brief publicitario
Brief Publicitario: Lanzamiento - PIGOGAS

Necesidad o problema de negocio.

Queremos lanzar un nuevo servicio para solicitar gas doméstico “PIDOGAS”, es una aplicaciéon movil que funciona en Smartphone y tabletas.
¢ Qué queremos que la publicidad logre?

El objetivo principal es de comunicar al mercado acerca de la existencia de un nuevo servicio para solicitar gas doméstico.

Generar reconocimiento de marca para estar en el top of mind del cliente al momento de elegir una manera de solicitar gas doméstico.
Posicionamiento: La distribuidora de gas en tus manos./ La nueva forma de pedir gas.

¢A quién le vamos a hablar?, ; Qué cosa debemos saber que nos ayuden?

Segmento B Y C, edades de 25 afios a 39 afios.

Zonas: 2, 4, 9 prioridad 2: 5, 6, 7'y 10(ver APEIM)

Jovenes que usan Smartphone, que son jefes de familia joven, hijo/ hija de familia principalmente al sexo femenino.

Insights:

- Inesperadamente se acaba el gas busco y busco el nimero telefonico de la distribuidora de gas y no lo encuentro.

- No conozco mas distribuidores de gas cercano a mi casa, solo al xxxxxx gas.

- ¢Por qué esta tan caro el balén de gas?, no habra otro més barato.

- Esa sefiora de la distribuidora de gas es una malcriada, como no hay otro nimero para poder llamar

Estrategia Publicitaria:

Razén de preferencia: PIDOGA es una distribuidora virtual de gas, te da una nueva forma de solicitar gas.

Soporte: PIDOGAS es una app mévil que contiene la informacion de las distribuidoras de gas cercano a tu casa su ubicacion, precio y tiempo de entrega.

Caracter: Confiable, Amigable, Colaborador, Facil acceso.
Elementos Mandatorios:

- Reproducir el posicionamiento.

- Indicar las formas de descarga: google play y APP Store.

- Situacién de la dificultad de obtener el nimero de un distribuidor de gas.
- Poder de eleccidn sobre tiempos, precios y regalos de distribuidores.

Piezas:
- Radio: 15 segundos.

- Periédicos.
- Digital, via pagina web institucional y redes sociales institucionales (15 segundos)

Muchas gracias
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