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RESUMEN EJECUTIVO

2Go es una empresa que se identificara como una organizacion exponencial (ExO) con frecuentes
cambios e innovaciones que le permitira convertirse en una compafiia agil para ofrecer el
servicio de intermediacion “delivery” en compras efectuadas por usuarios que atenderan sus
necesidades de urgencia y conveniencia. Desde el inicio 2Go se caracterizara por ser una
empresa de crecimiento agresivo, diversificando verticales de servicios a ofrecer. Comenzara
con atender necesidades de compra referidos a supermercados, farmacias y tiendas de
autoservicios, para luego ampliar sus servicios en otras necesidades que seran identificadas
durante su operatividad. Buscara pasar de ser una empresa con servicios que atiende algunos
distritos de la capital, para también ser una marca referente en distritos emergentes.

Este modelo de negocio busca ser atractivo para aquellos dispuestos a colocar un capital de
riesgo a la luz de las nuevas tendencias del mercado, el cual ya es caracteristico en algunas
organizaciones ubicadas en el Perl y que aumentara en los proximos cinco afios.

Palabras clave: 2Go; delivery; conveniencia; innovacion; crecimiento exponencial

ABSTRACT

2Go is a company that will identify itself as an exponential organization (ExO) with frequent
changes and innovations that will allow it to become an agile company to offer the service of
intermediation "delivery"” in purchases made by users that will meet their needs of urgency and
convenience. From the beginning 2Go will be characterized by being an aggressive growth
company, diversifying verticals of services to offer. It will start by meeting purchasing needs
referred to supermarkets, pharmacies and self-service stores, and then expand its services to other
needs that will be identified during its operation. It will seek to go from being a company with
services that serves some districts of the capital, to also be a benchmark brand in emerging
districts.

This business model seeks to be attractive for those investors who want to invest venture capital
in light of new market trends, which is already characteristic in some organizations located in
Peru and will increase in the next five years.

Keywords: 2Go; delivery; convenience; innovation; exponential growth
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INTRODUCCION

Nuestro servicio pretende unir dos palabras muy de tendencia en estos tiempos, “delivery”
y “smartphone”, ¢el resultado?, realizar pedidos de cualquier producto o servicio desde
una aplicacion dentro de nuestro teléfono inteligente donde el pedido estard a nombre de
2Go, de manera que se puede controlar y reclamar directamente a la empresa.

Delivery es una palabra inglesa que significa entrega, es decir es el proceso logistico de
envio que antes generalmente lo realizaba el consumidor y ahora lo puede realizar la
empresa que da el servicio o produce por un costo adicional o sin él.

Por otro lado, la palabra inglesa smartphone proviene de la union del vocablo smart que
significa inteligente y phone que significa teléfono, de esta manera se esta hablando de
un teléfono inteligente.

La entrega a domicilio o la entrega directamente al cliente surgi6 en los afios ochenta en
territorios de habla inglesa y luego traido al PerG en los afios noventa con el fin de facilitar
la venta de los productos y servicios ante cada vez mas agitados consumidores. Esta era
realizada por llamadas telefénicas y directamente a la empresa que realizaba la venta del
producto o servicio. El problema surgia que no todas las empresas poseian este tipo de
servicio y por otro lado no era facil conseguir el nimero telefonico de dicha empresa.

En la actualidad el servicio de entrega a domicilio sigue existiendo de la forma inicial
como la conocemos, pero desde principios del nuevo siglo en el mundo con la aparicion
de las péaginas web a través del internet, cada empresa que vendia algo ofrecia su servicio
de entrega por pagina web, el problema era que la entrega algunas veces no se brindaba,
se traspapelaba o no era entregado de la forma como el usuario lo requeria.

Por eso aparecieron paginas web que comenzaron a dar el servicio de intermediacion
entre el cliente y el productor, asi habia una empresa que terceriza este servicio y estaba
al pendiente de que el encargo se cumpla, para que en el futuro el cliente esté satisfecho
y lo haga nuevamente o lo recomiende, este fue el inicio de este tipo de servicios. A ello
se agregaba que dentro de una misma pagina web no solo est un solo producto sino habia
muchas marcas para un mismo producto, muchos productos y la entrega era bastante
rapida. Pero el nuevo cliente del milenio recién se acostumbraba a hacerlo a través de
internet, lo que no generaba el mismo trafico, ademas el internet era lento y a veces no se
contaba con disponibilidad del servicio sin dejar de lado que era costoso.



En la actualidad con la llegada del smartphone que agrupa el teléfono moévil, que es un
dispositivo de computo con una linea de internet rapida y a un solo togue, hizo que este
tipo de servicio creciera exponencialmente en el mundo.

A comparacion de una pagina web, la aplicacion movil es mas facil no solo por la rapidez
de la red sino porgue es posible acceder a través del celular la geolocalizacién, la hora 'y
adicionalmente el cliente se lleva la satisfaccion de tener todo a un toque y la respuesta
de este es rapido.



CAPITULO 1. LA OPORTUNIDAD

Nuestra empresa tendra dos tipos de clientes: por un lado, los comercios de conveniencia
y por otro lado el cliente final. Es decir, es una confluencia de economia de plataformas
colaborativas y comunidad de negocios, donde nuestro servicio es el de intermediacion
en una aplicacién movil &gil e intuitiva soportado sobre una plataforma tecnolégica de
market place delivery on-demand, es decir ser el nexo entre ambos y que mutuamente se
retroalimenten. De manera que se cumpla la llegada del encargo, en las condiciones
requeridas, en los tiempos preestablecidos, de las formas pre pactadas y que el cliente esté
dispuesto a pagar por el servicio segin su conveniencia y urgencia.

1.1. Modelo de negocio

2Go es una startup creada a partir de una idea de negocio innovadora, basada en un
servicio, con el conocimiento y colaboracion de cuatro socios dispuestos a escalar la
pequeria idea hasta convertirla en un negocio rentable y sostenible cuyo objetivo es cubrir
una necesidad que, si bien existe oferta en el mercado, aun se tiene espacio para seguir
desarrollandola y estard basado sobre un fuerte componente tecnoldgico que permitird
conectar e interactuar a socios clave (repartidores y comercios de conveniencia) con
usuarios que requerirdn el servicio de delivery. A continuacion, se ilustra un diagrama
que muestra las entidades que interactdan:

Figura 1. Diagrama de contexto
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Asimismo, se muestra el modelo de negocio que cubrira cuatro principales areas: clientes
(usuarios a quien se ofrecerd el servicio), infraestructura (plataforma tecnoldgica y
aplicacion maovil que sera un medio para la ejecucion del servicio), la oferta (conformada

por la propuesta de valor) y viabilidad economica (que definira cuanto sera el precio
dispuesto a pagar por el servicio):



Figura 2. Modelo de negocio 2Go
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Figura 3. Customer journey CLIENTE que solicita el servicio
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Figura 4. Customer journey COMERCIO afiliado
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Figura 5. Customer journey REPARTIDOR (Goer)
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Figura 6. Customer journey PICKER
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1.1.1. Socios claves

Los comercios de conveniencia comercializan brindan un servicio y existe un extenso
rubro de empresas de diversos sectores como son:

e Supermercados

e Farmacias (productos sin receta médica)

e Licorerias

e Florerias

e Homecenter (articulos y herramientas menores)
e Accesorios menores

e Lavanderias

Estas empresas necesitarian el servicio de entrega a domicilio y en este caso existira un
contrato de afiliacion con estas empresas para que participen de la aplicacién mévil 2Go
con el fin de ser un canal alternativo para que lo clientes puedan acceder a todo tipo de
productos, de manera que el comercio de conveniencia pueda ser visto por diversos tipos
de clientes y pueda generar una venta esperada.

Por el volumen de movimientos que se generen se podria obtener descuentos que
compensarian el servicio u otra manera seria por el pago de la entrega, estas formas de
negociacion dependeran del cliente, si este es imagen para la empresa o por el contrario
nuestra empresa es imagen para el cliente.

Logistica de entrega a través de repartidores (Goers) con motos o bicicletas quienes
podran afiliarse a través de la aplicacion para brindar el servicio de delivery. La logistica
de entrega sera clave para el éxito y en términos de infraestructura de transporte, muchas
de las calles y vias de Lima moderna se encuentran en buenas condiciones para asegurar
un transporte sin complicaciones a las llegadas de destino. Asimismo, las direcciones de
Lima moderna se encuentran en Google Maps y la sefializacion se encuentran
implementadas para una ubicacion rapida del destino.

Proveedor de mapas (Google Maps y Waze) que brindaré el servicio de geolocalizacion
y seguimiento del servicio de delivery. El desafio para la entrega es poder habilitar el
envio desde cualquier lugar y en el plazo prometido a los clientes y esto puede ser
aprovechado a través de plataformas maviles ya existentes, como por ejemplo Waze o
Google Maps, el cual ayuda a millones de usuarios en encontrar la mejor ruta y tiempo
en recorrido de distancia.

Inversionistas, quienes estaran dispuestos a invertir un capital de riesgo con un costo de
oportunidad.

10



1.1.2. Actividades clave

Desarrollo de un sistema agil, intuitivo y plataforma tecnoldgica robusta, segura y
escalable cuyo core de servicio se encuentra en el sistema desarrollado donde tendra
actualizaciones constantes con la finalidad de corregir errores en el funcionamiento y
recoger necesidades del cliente final, asi como de los que efectlan el servicio de recadeo.

La aplicacion tiene la capacidad de acercar el consumidor a diversos productos en un
mismo lugar, a través de una navegacion desde un smartphone o tablet donde la eleccion
de los productos sera de eleccion rapida sin tener que desplazarse demasiado. Estara
disponible en sistemas operativos Android y 10S (Apple), ademas integrard una diversa
oferta comercial compuesta por diversos productos que son entregados en un tiempo
razonable.

Asimismo, el usuario puede ver desde su smartphone o tablet en cuanto tiempo
aproximadamente llegara al destino final, quién es el repartidor, entre otros detalles
relevantes de la operacion gracias al sistema de geolocalizacion incorporado.

Figura 7. Prototipo de la aplicacion

Autenticacion Verticales ofrecidos Perfil del cliente Colaboracién

Fuente: elaboracion propia

Aprovechamiento de inteligencia artificial (1A) para la innovacion a través de los datos,
el talento y la infraestructura que son factores criticos de éxito con el objetivo de anticipar
las demandas del mafiana de los clientes, lo cual permitird incrementar las capacidades
en analitica e inteligencia artificial brindando una ventaja en el crecimiento.

La identificacion de nuevas oportunidades para acentuar la experiencia del cliente,
predecir su comportamiento y mejorar la segmentacion es fundamental para el analisis
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basado en el aprendizaje automatico y el modelado estadistico. Se trata de un enfoque
basado en datos para evaluar el servicio y enumerar la calidad en tiempo real. Sus
algoritmos de basqueda ayudaran a los clientes a buscar el servicio deseado.

Asimismo, 2Go se asociara con Microsoft para brindar a los clientes un servicio seguro,
adoptando Microsoft Azure como su plataforma exclusiva de nube publica y aprovechar
las capacidades de inteligencia artificial, aprendizaje automatico y andlisis de Azure,
como Cortana Intelligence Suite y Power BI, para optimizar sus datos e innovar en la
comercializacién, publicidad, marketing y servicio al cliente.

Se podra contemplar también un asistente de compras que guie a los usuarios con
preguntas relevantes, filtros de conversacion, ideas de compras, ofertas y colecciones de
tendencias, qué marca y entre otras cosas con la finalidad de que sea disefiado para ayudar
a los clientes en encontrar lo que necesitan.

Otra alternativa de la inteligencia artificial es el “aprendizaje computacional o0 machine
learning cuyo objetivo es desarrollar técnicas que permitan crear programas capaces de
generalizar comportamientos” (Alexey, 19 de marzo de 2019, parr. 1), basado en el
analisis de datos a partir de una informacion suministrada como es la de los clientes que
usaran la aplicacion movil 2Go.

2Go podra utilizar machine learning para detectar direcciones erroneas, calcular los
puntajes de calidad de las direcciones, corregir los codigos de ciudad incorrectos, y
realizar sugerencias para que los usuarios corrijan las direcciones erradas.

La Big Data y el data analytics apalancaran el desarrollo de capacidad de inteligencia
artificial al buscar “optimizar las eficiencias operativas” utilizando algoritmos
controlados por datos, data analytics y modelamiento predictivo mediante la captura e
integracion de la informacion sobre los comportamientos de compra. Se analizard los
datos en tiempo real con tableros de indicadores durante las transacciones de la operacién
para tomar decisiones mas rapido, y ayudar a 2Go a comprender la naturaleza
rapidamente cambiante del cliente de comercio electronico, analizando el awareness de
la marca hasta predecir la respuesta de los usuarios por un producto, entendiendo los
gustos y preferencias de los usuarios, y la deteccion de fraudes.

Las innovaciones de 2Go se centraran en estas areas: facilidad de acceso a la aplicacion,
facilidad de navegacion, encontrar los productos que desean comprar, que la decision de
compra sea facil, facilidad en el proceso de pago de un producto y rapidez en el servicio
de entrega al cliente.

Teniendo en cuenta la enorme cantidad de datos que se puede recolectar, se elaborara un
Data Mart que contenga conjuntos de datos sobre los clientes, sus preferencias, el
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historial de ventas, los detalles del vendedor y las tendencias del mercado de los
productos.

2Go tendra un disefio donde la aplicacion serd liviana para adaptarse a los teléfonos
inteligentes de gama baja, en el cual las aplicaciones pasaron a ser de un tamafio de
diecisiete megabytes a solo cinco megabytes aproximadamente. Asimismo, con la IA se
analizaran los registros de busqueda para identificar lo que los clientes intentaron
encontrar, pero no pudieron.

1.1.3. Propuesta de valor

Permitira atender la necesidad de los consumidores, tener entregas a domicilio de
productos que se venden en comercios de conveniencia, entre otros conectando a personas
que quieran tener ingresos extras entregando dichos productos con aquellas que necesitan
el servicio de “delivery”. En la aplicacion se puede escoger la entrega a domicilio y
también ordenar productos de la vertical de supermercados asociados donde también
puede efectuarse solo el recojo de aquellos pedidos que fueron comprados directamente
via internet al supermercado. No obstante, se puede ordenar también productos de una
farmacia (sin receta médica) y autoservicios entre otros. Como un lugar en el mercado,
los repartidores no son empleados, pero son afiliados que usan la plataforma para conectar
con clientes. Los pilares en la estrategia centrada en el cliente seran la de ofrecer un
servicio de entrega con amplia seleccién de productos, crear un gran valor para los
clientes ya sea en precio o entrega rapida, y brindarles flexibilidad y comodidad en las
compras a través de la aplicacion movil 2Go répida y facil de usar lo cual permitira
aumentar el trafico de navegacion y obtener miles de descargas.

Se tendra una plataforma de pedidos anticipados de compras frecuentes que permitan
programar entregas diarias, semanales o mensuales de productos de conveniencia y
también de primera necesidad. Se podra administrar uno o varios listados personalizados
de compras que se realizan de manera constante, relacionando los productos basicos a
solicitar junto con un contador numeérico del presupuesto versus la inversion a realizar en
la compra. De esta manera se logrard un mecanismo de compra muy amigable que te
ahorra el tiempo invertido en realizar la lista de articulos y permitira llevar un control
econdémico, para poder optimizar esta funcion se tendra un sistema de alerta previa con
dos filtros o controles.

1.1.4. Vertical Pick2Go

A fin de explotar en mayor magnitud el concepto de economia colaborativa o0 compartida
se propone aprovechar recursos subutilizados de usuarios afiliados a 2Go para que puedan
convertirse en repartidores a corta distancia (perimetro cercano) ofreciéndose para poder
realizar el envio o transporte de alguna solicitud de otro usuario sin acudir a un
motorizado o bicicleta que tomaria mas tiempo para el “delivery”.
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Con esta vertical de servicio podriamos explotar la red de envios en mayor dimension
teniendo a los usuarios disponibles para realizarlo en un rango corto de distancia (uno o
dos 2 km) aprovechando que cuentan con algo de tiempo y espacio disponible (mochila,
bolsillo, bicicleta, maletera) que no altere su rutina y que a la vez le permita poder generar
un ingreso adicional no previsto.

Segun este esquema podriamos aprovechar los recursos de la red de la siguiente manera:

e Usuarios afiliados a la red de repartidores para envios a corta y larga distancia
e Usuarios que puedan ejercer un doble rol (cliente consumidor y también el de
repartidor o goer)

El diferenciador de este nuevo vertical de servicio es la promesa de una entrega mas
rapida aprovechando la tendencia de inmediatez cada vez mas acentuada en las nuevas
generaciones.

¢Como es posible esto?, utilizando la geolocalizacion a corta distancia, conectando
usuarios con necesidad de compra a establecimientos cerca a la redonda con otros
usuarios dispuestos a prestar su servicio a cambio de una compensacion.

¢Quién gana?, ganan todos bajo el esquema de economia colaborativa, es decir el pago
estara en funcion de la cercania, ahorro de tiempo en la entrega, asi como cantidad de
items a ser transportados con un maximo de tres unidades, peso maximo de tres
kilogramos y un tope de desembolso de S/.100.

Se registra la ubicacion de los usuarios activos en la aplicacién movil, pero se mantiene
como invisible y solo se mostrara como aproximada hasta que se concrete el interés de
ambos lados por llevarlo a cabo y es ahi donde se podria revelar la ubicacién exacta y la
trazabilidad en tiempo real.

1.1.5. Otras funcionalidades diferenciadoras

Con la ayuda de la inteligencia artificial se podra recopilar informacion relevante de los
usuarios y sus preferencias en tiempo real para poder ir sugiriendo posibles opciones de
compras relacionadas a su comportamiento de compra y gustos reflejados en los diversos
pedidos realizados previamente. Esta practica en el tiempo permitira realizar una
recoleccion de data bastante potente logrando una densidad digital, que permitira poder
entender mejor a nuestros clientes y poder realizar una micro segmentacién mediante la
deteccion de compras recurrentes cruzando variables como edad, NSE (A/B/C), usos y
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costumbres, estilos de vida entre otros que permitirian construir modelos de perfiles!
personalizados para ofrecerse como una herramienta de compra a la medida.

Estos perfiles creados con data cruzada a través del tiempo detectarian necesidades muy
especificas de grupos de tamafo considerable que comparten las mismas preferencias,
gustos o costumbres que permitiria a este modelo poder ofrecer soluciones personalizadas
como un acceso directo sin necesidad de invertir tiempo explorando los diversos
productos, tan solo replicando el comportamiento de compra de un usuario con similares
caracteristicas y solo ajustando o variando pocos items, esta herramienta permitiria una
compra mas agil y con menos complicaciones.

Sabiendo de la tendencia por la inmediatez en los tiempos actuales consideramos
oportuno poder ofrecer un gadget que permita optimizar los tiempos muertos para poder
realizar los pedidos de compra de manera practica y segura. Es asi como hemos pensado
incorporar un asistente personal de voz como Siri en "lOS" y "Ok Google" en Android
que te permita hacer tus compras sin la necesidad de tener que buscar o escribir pues solo
seria necesario hablar con el teléfono e ir indicando las necesidades de consumo y este
sistema podria ir procesando la compra, asimismo poder sugerirle compras segin su
preferencia en la data recolectada como historico o utilizando informacion de usuarios
con perfiles de compra similar para poder facilitarle la tarea.

Esta solucion seria muy segura para poder realizar compras mientras que se conduce a
algun destino sin la necesidad de descuidar el volante y seria muy practico poder ir
realizando las compras mientras que realizas alguna actividad en el parque con la familia
0 quizas mientras te encuentras caminando por la calle.

Marca propia llamada 2Go, cuyo proposito es conectar con los clientes a través de una
personalidad que va mas alla del nombre, se trata de que sea identificado como una
mezcla de un explorador que se reinventa constantemente para atender diversas
necesidades y la de un creador que a traves de la innovacion ofrece originalidad y
personalizacion del servicio.

2Go ofrece oportunidades de consumo que tendra reconocimiento inmediato al asociar la
marca con la rapidez en el servicio de entrega de diversos productos secundarios, pero
que se sienten como de primera necesidad.

L Ejemplo de perfiles de compra: ama de casa, fiestero, parrillero, fitness, entre otros.
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Tabla 1. Caracteristicas y atributos de la marca

Identidad: facil reconocimiento y recordacién. Su sola
presencia constituye un elemento clave para su desarrollo y
poder potencial, con una imagen visual fuerte, capturard la
atencion de los que desean un servicio rapido, ya sea con el
propio simbolo o alguna caracteristica que represente un
beneficio funcional. (Colmenares, 6 de julio de 2007).

Imagen: sera percibida por el comprador del servicio a través de
smartphones o tablets, con un disefio atractivo y que podra ser
utilizado en plataforma Android o I0OS como un conjunto de
atributos que generara satisfaccién no sélo por el que recibe el
servicio, sino también por el que lo brinda.

Posicionamiento: tendrd valor cuando éste sea creado en la
mente de los consumidores y tendra éxito en la medida que se
asegure esta posicion especifica, donde comunicara al publico
objetivo con un disefio fresco sobre las marcas competidoras. De
esta manera permitird aumentar, reforzar y difundir la imagen de
marca asegurando que los servicios a ofrecer sean considerados
como servicios plenamente diferenciados. (Colmenares, 6 de
julio de 2007).

Slogan: “Tus compras a un solo toque de distancia”

Fuente: elaboracidn propia

La plataforma 2Go ofrece tres verticales de servicio que son comercios por conveniencia,
recadeo y Pick2Go que cuentan con precios diferenciados dado que cubren diferentes
necesidades de conveniencia y urgencia, asi como el esfuerzo que demanda cada una de
estas actividades sumado al tiempo de entrega.

1.1.5.1. Tarifario vertical comercios

e Cliente: al inicio pagara una tarifa plana de S/.5.00 por cualquier servicio de esta

vertical.

e Repartidor (Goer): recibe el 75% del precio establecido al cliente como comision

de envio.

e 2Go: recibe el 25% del precio establecido al cliente como comision de envio.
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Tabla 2. Tarifario vertical comercios

R & s D

Costo S/. Margen S/. | Margen 2Go S/.
@ Vertical supermercados 5.00 3.50 1.50
+"'~“‘ Vertical farmacias 5.00 3.50 1.50
117 Vertical autoservicios 5.00 3.50 1.50
Vertical licorerias 5.00 3.50 1.50

Fuente: elaboracion propia

1.1.5.2. Tarifario vertical recadeo

o Cliente: el precio pagado esta en funcion del recorrido en kilometros que se ha
establecido con tarifas por intervalos de distancia.
e Repartidor (Goer): recibe un pago en funcion a un sistema de doble factor que
contabiliza el recorrido en kilometros sumado al tiempo de espera al llegar al

destino de entrega.

e 2Go: recibe el diferencial del precio por rango de recorrido establecido al cliente
y el costo representado por el pago al repartidor segun el sistema de doble factor.

Figura 8. Tarifario vertical recadeo

Sistema de Pago Doble Factor - Goer

Pago por minuto de espera | S/

0.25

Pago por km. Recorrido S/

1.00
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Costo Servicio Recadeo Margen Goer (Repartidor) Margen 2Go
. . [J @ WYy = =
a8 @ &
(o o¥e O'O
m = Factores de Pago - = Precio S/. | Costo S/. [ Margen S/.
=X . 7.30 1.65 5.65
oo EUJJ e 7.60 2.05 555
Rango Kms | Precio S/. Tiempo de Espera |Recorrido (KM)| Pago S/. 7.90 2.45 5.45
0.1 04 7.30 5 0.4 1.65 8.30 2.85 5.45
0.3 0.8 7.60 5 0.8 2.05 8.60 3.25 5.35
0.7 1.2 7.90 5 12 2.45 8.90 3.65 5.25
11 16 8.30 5 16 2.85 9.30 4.05 5.25
15 2 8.60 5 2 3.25 9.60 4.45 5.15
1.9 24 8.90 5 24 3.65 9.90 4.85 5.05
2.3 2.8 9.30 5 2.8 4.05 10.30 5.25 5.05
27 32 9.60 5 32 4.45 10.60 5.65 4.95
3.1 3.6 9.90 5 3.6 4.85 10.90 6.05 4.85
35 4 10.30 5 4 5.25 11.30 6.45 4.85
3.9 4.4 10.60 5 44 5.65 11.60 6.85 4.75
43 48 10.90 5 48 6.05 11.90 7.25 4.65
4.7 52 11.30 5 5.2 6.45 12.30 7.65 4.65
51 5.6 11.60 5 5.6 6.85 12,60 8.05 455
55 6 11.90 5 6 7.25 13.30 8.95 435
5.9 6.4 12.30 5 6.4 7.65
6.3 6.8 12.60 5 6.8 8.05
71 7.7 13.30 5 77 8.95

Fuente: elaboracion propia

1.1.5.3. Tarifario vertical Pick2Go

o Cliente: realiza un pago de S/.7.00 en caso de realizar la compra de una a tres
cosas en un mismo establecimiento, en caso de solicitar la compra en otros
establecimientos se le adiciona por cada uno una comisién extra de 50% del valor
inicial (S/.3.50 por establecimiento).

e Repartidor Cliente (picker): recibe un pago de aproximadamente 71.43% que, en
términos monetarios en el caso de compras en un mismo establecimiento, seria de
S/.5.00. Si se realiza en dos establecimientos percibiria un pago de S/7.50 y si se
realiza en tres establecimientos el pago seria de S/.10.00.

e 2Go: recibe el diferencial del precio aceptado por el cliente y el pago realizado al
picker que deberia ser equivalente aproximadamente a 28.57%.

Tabla 3. Tarifario vertical Pick2Go

Comercio 1 | Comercio 2 | Comercio 3
(1) o o Total
2.2 gi‘:‘; o $1.7.00 $/.3.50 $/.350 | $/.14.00
M ick
& Argen PIEEr $/5.00 §/.2.50 §/250 | $/.10.00
(repartidor)
($HEL | Margen 2Go $/.2.00 $/.1.00 S/.1.00 |  S/.4.00

Fuente: elaboracion propia
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El esfuerzo de la interaccion con la aplicacion movil ayudara a las personas a ahorrar
tiempo y dedicarlo en actividades que le generen mayor valor en un mundo cada vez mas
dindmico y evolucionado, asegurando una entrega en tiempos razonables.

1.2. Crecimiento exponencial y las ExOs?

2Go sera una Organizacion Exponencial (ExOs) creando diez veces mas impacto que sus
pares en la misma industria a una velocidad sin precedentes con una inversion razonable
y con la gente necesaria de lo que tradicionalmente seria posible, de esta forma permitira
escalar rapido y de forma exponencial la participacién de mercado y penetracion del
servicio. Asimismo, debido a que el servicio esta basado en 100% informacion y densidad
digital, los ajustes al modelo de negocio seran permanentes recogiendo las inquietudes y
particularidades de los clientes.

2Go al ser una ExO, tendra un Proposito Transformativo Masivo (MTP) como una base
sobre la cual se apoyaran diez atributos divididos en cinco caracteristicas externas y cinco
mecanismos internos.

Figura 9. Los once atributos de las ExOs

The ExO Formula

Interfaces ’-f )
[

Staff on Demand

Dashboards Community & Crowd

Experimentation  /\ ° Algorithms

Autonomy «\ Leveraged Assets

RIGHT BRAIN

Creativity

LEFT BRAIN
Order

Control

Social Engagement

Growth

Stabllity Uncertainty

Fuente: Ismail (s. f.)

2 Una ExO es aquella organizacion donde el modelo de negocio estd hecho en un entorno de economia
colaborativa en escala, cuyo efecto es la adaptacién a las nuevas tecnologias, que no se ajustan al mercado,
sino que crean el mercado a traves de técnicas disruptivas con innovacién tecnoldgica con pocas personas
y con equipos pequefios. Asimismo, tiene crecimiento desproporcionado que aspira llegar a facturar
millones de délares en menos de 1, 2 o 3 afios después de haber sido fundada.
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Tabla 4. Modelo Canvas de organizacion exponencial (ExO)

Propésito transformador masivo (MTP) de 2Go

innovadora.

Ofrecer un servicio de intermediacion “delivery” agil en compras efectuadas por usuarios que
atenderan sus necesidades de urgencia y conveniencia, a través de una plataforma tecnol6gica

Informacion
Comercios
dispuestos a
incrementar sus
ventas a través de
un nuevo canal de
intermediacion.

Demanda de
usuarios que
necesitan cubrir
una necesidad de
consumo
inmediata y
conveniente,
dispuestos a pagar
un precio por el
servicio de
delivery.

Personal a demanda
2Go vy su plataforma
tecnoldgica, conectara al
cliente repartidor 2Go
para el servicio de
intermediacion.

Interfaces

Dispositivos maéviles que
permitiran tener
instalado el aplicativo
2Go para el servicio de
delivery

Comunidad

2Go podra construir
comunidades
compartiendo el mismo
propésito transformador
a fin de ofrecer servicios
similares.

Tableros de control
2Go disefiara un panel
de control adaptable en
tiempo real con todas las
métricas esenciales de
descarga, venta y calidad
de servicio.

Utilizacién de
algoritmos

Enfoque en densidad
digital para evaluar el
servicio y predecir el
comportamiento de
usuarios en la compra de
productos.

Experimentacion

Analisis de métricas
clave en tiempo real para
la toma de decisiones

Activos apalancados
Alquiler de plataforma
tecnoldgica a través de
Microsoft Azure y
servicio de delivery con
repartidores afiliados.

Autonomia
Herramientas internas
para la comunicacion
directa entre conductor
2Go y usuarios que
requieren del servicio.

Compromiso

Usuarios de Lima
moderna que requieren el
servicio y afiliacion de
establecimientos
comerciales.

Tecnologias sociales
Redes sociales que
permitiran viralizar la
marca y el servicio

Implementacion

El core del servicio se
encuentra en un sistema
desarrollado donde sera
completa, &gil,
amigable y segura con
actualizaciones
constantes con el
objetivo de recoger
necesidades del cliente
final, asi como de los
que efectdan el servicio
de delivery

Fuente: Growth Institute (2019)

Elaboracion propia
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CAPITULO 2. EL ENTORNO

2.1. Analisis del macroentorno

Este capitulo tiene por objeto identificar las oportunidades y amenazas que puede
experimentar nuestra empresa desde el macroentorno, también conocido como entorno
genérico, el cual incluye variables externas a la empresa y que no pueden ser controladas,
ya que son aspectos independientes de cualquier operacion de venta o intermediacion y,
por lo tanto, son aspectos condicionantes lejos de la gestion empresarial.

2.1.1. Econémico

La mejor forma de medir el crecimiento econdmico es medir el crecimiento del PBI,
siendo este la suma de la produccion mundial a precios constantes de un determinado
territorio.

Como se puede apreciar en la Figura 11, el mundo ha tenido un promedio de crecimiento
desde los afios sesenta hasta la actualidad de 3.53%, mientras el Perl en ese mismo
proceso crecid levemente con el 3.69%. (Focus Economics, 9 de diciembre de 2016).

Figura 10. Variacion del PBI mundial % 1961-2015
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Fuente: Banco Mundial (2019a)
Elaboracidn propia

Asi, el mundo ha tenido un crecimiento mas homogéneo que el caso peruano, con
periodos breves de crisis donde el crecimiento mundial se ralentizaba mientras en el caso
del Peru se traducia en una entrada en depresion.
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Durante los 55 afios en andlisis del mundo el Unico afio en el que cae el PBI es en el afio
2009, como rezago de la crisis internacional con un -1.7% mientras en ese mismo ario el
Perl bajaba su crecimiento a solo 1.1%. Desde los 16 afios anteriores al actual, el mundo
ha crecido en promedio un 2.9% y para el Per0 este ha sido de 5.1%.

De esta manera podemos ver claramente que la situacion del Per( estd mejor que el
promedio del mundo, por lo cual un desarrollo de negocios en el Perl la expectativa es
grande.

Tabla 5. PBI real variacion anual en porcentaje

2012 2013 2014 2015 2016

Mundo 26% 28% 28% 29% 3.4%
EEUU 23% 22% 24% 24% 2.8%
Zona Euro -08% -03% 09% 15% 1.7%
Japon 1.7% 16% -0.1% 0.9% 1.5%
China 77% 177% 74% 69% 6.7%
Latl,n(.) 3.0% 29% 12% 05% 2.0%
Ameérica

Peru 6.0% 58% 24% 31% 4.2%

Fuente: Nielsen (2015)
Elaboracidn propia

Tabla 6. Peru presenta un escenario positivo

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
PBI per capital (*000) 57 63 66 65 64 65 6.8
Desempleo (% poblacién activa) 7.7 6.8 6 59 61 61 57

Fuente: Focus Economics (9 de diciembre de 2016)
Elaboracion propia

Adicional al buen desenvolvimiento del PBI per cépita y la tasa de desempleo se han
evidenciado otros escenarios positivos como los siguientes (Forecast, 2016):

e Aumento promedio del ingreso de los hogares
e Aumento del salario minimo
e Crecimiento de las clases medias
e Inflacion controlada
2.1.2. Social

Segun el articulo “PwC: penetracion de internet movil” (15 de junio de 2017):
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Entre el 2016 y 2021, se espera que la penetracion de internet movil pase
de 43,1% a 67,8% en el Per( y se tiene previsto que los ingresos generados
por el acceso mediante dispositivos moviles asciendan a US$1.800
millones y representen el 72% de los ingresos totales por acceso a internet
en el 2021. (parr. 1).

Asimismo, solo la mitad de las lineas moviles en el pais tiene acceso a Internet de los 40
millones de lineas moviles en el pais, poco mas de la mitad tiene acceso a Internet, es
decir 21.2 millones (unas 20.9 millones corresponden a smartphones) segun cifras de
Osiptel al cierre de 2017. Si bien el nimero de estas lineas casi se duplico en cuatro afios
(llegaba a 11 millones en 2014), no todos los dispositivos cuentan con planes de datos
para conectarse a Internet en el momento que el usuario quiera. (“Hay mas de 40 millones
de lineas moviles activas en Peru”, 24 de mayo de 2018).

De otro lado, el Per importa alrededor de 10 millones de equipos moviles y un 90%
corresponden a smartphones, siendo el 62% el acceso de personas en Limay solo un 24%
en areas rurales. (“Penetracion de smartphones en Peru”, 24 de enero de 2018).

Finalmente, un estudio efectuado por IPSOS Peru detalla en el articulo de Céndor (12 de
marzo de 2018) que

El rol de los smartphones en la compra refiere que el 33% de quienes lo
poseen ya compra o paga a través de estos dispositivos, lo cual representa
un incremento frente al 2016 (24%). Vemos que ahora las personas piden
el taxi y el delivery de comida rapida, compran entradas al cine y otras
cosas por su smartphone, mas en los segmentos A y B porque son mas
aventurados con estas alternativas. (Parr. 8-9).

Tabla 7. Principales usos del smartphone

2017 2016
Redes sociales 81% 80%
Comunicacién basica 80% 80%
Fotos/videos 78% 74%
Radio/musica 61% 57%
Usar herramientas 50% 42%
Buscar informacion 41% 26%
TV/Peliculas/videos 41% 31%
Leer 37% 28%
Compras/pagar 33% 24%
Jugar 29% 33%

Fuente: Condor (12 de marzo de 2018)
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2.1.3. Demogréfico

La poblacion del mundo ha sufrido un gran incremento en los Gltimos 55 afios, un 240%
pasando de 3 mil millones de habitantes en el afio 1961 a 7.4 mil millones de habitantes
registrados para el 2016. (Banco Mundial, 2019b).

En el caso del Peru, la poblacion pas6 de 10.4 millones de habitantes en el afio 1961 a
31.8 millones de habitantes en el 2016; esto supuso un incremento del 300%, es decir, el
Per0, proporcionalmente hablando, crecidé mas rapido que la poblacion mundial. (Banco
Mundial, 2019b).

Figura 11. Mundo —Peru poblacion en miles de habitantes (2000-2017)
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Fuente: Banco Mundial (2019b)
Elaboracion propia

Pero entre los afios 2000 y 2016 estos valores se han restringido a un crecimiento del
21.6% para el mundo y para el Peri levemente de 22.6%. Pasando de 6.1 a 7.4 mil
millones de habitantes para el primero y para el Per( de 25.9 a 31.8 millones de habitantes.
(Banco Mundial, 2019b).

2.1.4. Tecnoldgico

Los celulares en la estadistica mundial aparecen en los afios 1980, con veintitres unidades
y en la actualidad practicamente en promedio un habitante del mundo tiene un celular.

Para el caso del Perd, estos llegan en el afio 1990 con dos unidades y en la actualidad
aproximadamente existen 1.2 celulares por habitante. (Banco Mundial, 2019c).
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Figura 12. Suscripciones a telefonia celular movil (2000-2017)

9,000,000 7,683,0045 000
8,000,000 38,91%0!000
7,000,000 35,000
6,000,000 30,000
5,000,000 25,000
4,000,000 20,000
3,000,000 15,000
2,000,000 10,000
1,000,000738’158 5,000
0 1,274 0

O 14 AN M T IO O~ 0O O A AN M < IO © N~

O O O O O O O O OO A d A A A oA «d

O O O O O O O O OO 00O o o o o

AN AN AN AN N AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN NN

Mundo =—Peru

Fuente: Banco Mundial (2019c)

Elaboracion propia

Dentro del nuevo milenio el crecimiento dentro del Pert, como dentro del mundo,
también ha sido explosivo, se puede ver que en el caso del Peru este crecid de 1.3 millones
de unidades en el afio 2000 a casi 39 millones es decir veinticinco veces mas en dieciséis
afios, mientras que en el caso del mundo la multiplicacion ha sido un poco menor de 10.3
veces, pasando de 0.7 mil millones al inicio del periodo a 7.6 mil millones al afio 2016.
Se puede ver que esta tendencia en los Ultimos afios es a estabilizarse porque la mayor
cantidad de gente ve que todo se puede concentrar en un solo aparato, sin necesidad de
tener dos 0 méas, ademas las compafiias de mdéviles ofrecen ofertas que hacen que el acceso
sea mas comodo. (Banco Mundial, 2019c).

Por otro lado, el mercado de “delivery” para comida se ha dinamizado gracias a la
incursion de nuevas aplicaciones como, por ejemplo: el lanzamiento de Uber Eats en el
2017, la llegada de Glovo en el ultimo trimestre del 2017 y la aparicion de Rappi en el
ultimo trimestre del 2018. EI mercado de delivery crecié 9% el afio pasado, llegando a
ventas por S/. 76 millones, mientras que las transacciones crecieron 6% a 17 millones.
Para el 2018, se espera una expansion de 6%. (Bohdrquez, 11 de mayo de 2018, parr. 1-
3).
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Figura 13. Ventas y transacciones de comida para llevar / delivery Pera
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Fuente: Bohorquez (11 de mayo de 2018)
Elaboraci6n propia

2.1.5. Legal

Citando a Pefia (13 de junio de 2017), las diferentes opiniones por aplicativos mdviles
que brindan servicio de intermediacion y demas servicios que forman parte de la
economia colaborativa ha existido desde hace tiempo, pero la controversia ha venido
incrementandose en protestas y reclamos que pasan de lo virtual a lo real con millonarias
multas por cuanto existe una simple necesidad, operar de manera legal. Es conocido por
todos nosotros sobre los beneficios de una economia colaborativa, pero es cierto también
que no es posible operar sin un marco legal, debido a que terminan afectando a los
servicios tradicionales. Por ejemplo: operadores como la plataforma Netflix por
suscripcion, debe pagar una cuota al gobierno para poder operar. Con ese dinero se
financia la television social.

Se presenta también en la television comercial, donde los canales captan recursos
mediante la publicidad, se dan cuenta de que las personas a las que quieren llegar estan
consumiendo cada vez méas las plataformas over-the-top, las cuales no pagan
absolutamente nada para funcionar y se estan llevando una cantidad de recursos.

2.1.5.1. Lo que dice el regulador

Seguln Pefia, si pensamos en otros servicios de intermediacion més alla de la television,
tenemos también a la plataforma Airbnb que ofrecen la posibilidad de arrendar
habitaciones, casas 0 apartamentos sin cumplir las obligaciones que impone la ley al
sector hotelero. Asimismo, el servicio que ofrece Uber en su modalidad UberX, emplea
carros particulares.

Por lo tanto, es necesario repensar el marco tradicional de la regulacion y evaluar la forma
en cdmo se utilizan distintas herramientas, en el cual por ejemplo la transformacion digital
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obedece a una regulacion multisectorial, que no solo compete a los reguladores del sector
de las tecnologias de informacidn, sino a todos los sectores de la economia.

2.1.5.2. Retos por afrontar

Pefia sugiere que los reguladores deben darse cuenta de que las reglas de juego han
cambiado, la tecnologia va més rapido que la regulacion y multar a estos servicios por
supuestos incumplimientos o el aprovechamiento de vacios legales, son cosas del pasado.
En tal sentido el reto es que los entes de control entiendan que la forma de hacer negocios
ha cambiado.

Por lo tanto, es necesario plantear planes de accién alineados a la realidad en que nos
enfrenta la economia digital, desestimando el marco tradicional de la regulacion y
repensar la manera en la que se utilizan distintas herramientas para lograr los objetivos
finales, con la finalidad de promover la competencia, la inversion y brindar el mayor
beneficio para los usuarios.

2.1.5.3. La propuesta

Segun el bufete de abogados Ad&Law; asesor en Madrid (Espafia) y experto en startups,
ha mencionado una lista de requisitos legales que debe cumplir una aplicacion moévil en
el articulo “Requisitos legales que debe cumplir una app” (23 de noviembre de 2015):

= “Permisos, licencia y condiciones de uso. Ser claros y explicitos cuando se
solicitan permisos al usuario para acceder a contactos de su dispositivo, realizar
pagos y ceder datos. También, es obligatorio desarrollar licencias y condiciones
de uso.” (parr. 2).

= “Derechos propios y de terceros. Es necesario disponer de licencias de los
recursos gque se vayan a utilizar y proteger el contenido para evitar plagios y
copias.” (parr. 3).

= “Menores. En caso la aplicacion movil sea utilizado por un menor de edad, se
deben analizar las leyes correspondientes y las obligaciones impuestas ya que
podria existir una regulacién especial para ese tipo de usuarios y proteccion de
datos.” (parr. 4).

» “Funcionalidades licitas. Evitar estimular un ambito de vida poco saludable,
como el consumo excesivo de alcohol u otras sustancias.” (parr. 5).

= “Privacidad y geolocalizacion. Debe ser indispensable para el funcionamiento
de la App y poder configurar la privacidad. Asimismo, es necesario tener la
aceptacion del usuario para poder acceder a ella.” (parr. 6).
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2.2. Anéalisis del microentorno

El Perd es un mercado para los servicios de “delivery” relativamente nuevo porque en el
mercado han ido apareciendo modelos de negocio donde el servicio de intermediacion
estd tomando relevancia en la masificacion de teléfonos inteligentes.

La cantidad de smartphones que ingresaron al Peru en los Gltimos cuatro
afios casi se ha triplicado. La cifra se expandiria hasta 10 millones de
smartphones importados en el 2018, lo que elevaria la penetracion
promedio actual que alcanza a 4 de cada 10 consumidores peruanos.
Asimismo, en el primer trimestre del 2014, se importaban 1.1 millones de
celulares inteligentes, lo que se incrementd en 2.5 veces hasta 2.6
millones, se ha pasado de 1 millon de importaciones por trimestre como
industria a practicamente 3 millones. Casi se ha triplicado el ingreso de
smartphones en el Pert. Hoy estamos en un mercado en donde el 2018
probablemente haya 10 millones de smartphones que ingresen al Peru.
(“Penetracion de smartphones en Peru casi se triplicd en ultimos cuatro
afos”, 24 de enero de 2018, parr. 1-3).

Las apps (aplicaciones moviles) en realidad se encuentran desde un inicio en el mercado:
primero fue exclusivo de las computadoras, después con la llegada de las tablets y los
smartphones las empresas se dirigieron hacia las nuevas tecnologias.

El negocio de “delivery” mediante un teléfono inteligente esta en pleno desarrollo en el
Per(, ya que en la actualidad estan ingresando nuevas empresas que no solo se sitlan en
el sector comidas sino también en el sector no comidas®, sin embargo, el problema de este
ultimo sector es que es mas personalizado y a veces el sistema de pedidos puede fallar a
los requerimientos del cliente.

Una empresa que esta dominando el mercado es Glovo de origen espafiol con un 30% de
participacion de mercado y algo muy curioso dentro del mercado peruano es que no han
tenido éxito las aplicaciones maviles propias de las empresas de comida rapida a pesar de
que éstas tienen gran dominio del mercado, debido a que el cliente quiere variedad por lo
que las nuevas tecnologias le ofrecen eso, en un mismo lugar puede escoger, comida
nacional, china, japonesa y comida rapida.

La tendencia es que el mercado de entregas mediante aplicaciones moviles siga en
crecimiento por lo menos para los préximos dos afios para después entrar a un periodo de
madurez, porque la entrada de nuevos clientes usando las Apps de pedido a casa esta

% Todo tipo de producto que no pertenece a comida, como puede ser articulos de farmacia, perfumeria,
alimentos sin procesar, flores y una infinidad de articulos.

28



creciendo rapidamente y pronto una gran cantidad de personas que usan sus smartphone
van a tener y usar las aplicaciones de pedidos a casa.

2.2.1. La competencia

Antes de ingresar al panorama local del “delivery” por aplicacién moévil es interesante
poder mencionar como esta el negocio en Latinoamérica, que se encuentra poblado de
una mezcla de compaiiias tanto locales como internacionales que pugnan por un espacio
en la participacion de dichos mercados. La colombiana Rappi ha tenido la mano dura
ultimamente al consagrarse como la primera aplicacion del pais que ha obtenido una
inversion de $200 millones de la ronda de Serie D a finales de agosto del 2018. Rappi ha
estado incrementando su presencia mas alla de sus mercados principales que son
Colombia y México. Otros dos jugadores relevantes en la region son UberEats y Glovo
que han invertido fuertemente este 2018, siguiendo los pasos del conglomerado aleméan
de delivery de comida Delivery Hero que adquiri6 PedidosYa (originalmente de
Uruguay) y Domicilios (originalmente de Colombia) asi como otras compaiiias de reparto
por aplicacion en Latinoamérica. Otros actores importantes incluyen a IFooddelivery, otra
aplicacion movil en Brasil recién salida de una ronda de inversion de $400 millones y el
mercado de entrega de comestibles Cornershop en Chile recientemente adquirido por
Walmart por $225 millones. (Moed, 15 de noviembre de 2018).

2.2.1.1. El mercado peruano

Las aplicaciones de smartphone han ganado protagonismo por facilitar en tiempo y
esfuerzo las compras cotidianas. Una de las aplicaciones mdviles mas utilizadas es sobre
el delivery, debido el denso transito de la capital en donde las distancias se alargan por la
espera.

Segun el articulo “Mercado de delivery por aplicativo ha crecido 30% en Lima” (2018),
Glovo, un aplicativo multidelivery, ha crecido en el mercado un 30%; asimismo, el 80%
de demanda del servicio esta concentrado en Miraflores, San Isidro, Surco y Barranco.

El 70% de los pedidos son del rubro de comidas y el restante 30% corresponde al servicio
de courier para entrega de documentos y paquetes, en lo referente a comidas un 10%
solicita pedido de supermercados. Por el lado de los comercios, es una solucién bien
recibida dado que les evita tener que contar con una flota propia de motorizados para
hacer la entrega de sus productos, asimismo se sefiala que aproximadamente entre el 20%-
40% de la venta de los establecimientos se da por el servicio de delivery.

Este 2019 las aplicaciones de delivery se empezaran a enfocar en ampliar su presencia en
provincias. Glovo ya cuenta con presencia en Arequipa y Trujillo mientras que su par
Rappi tendria intenciones de arribar a Arequipa y Piura para consolidarse en el mercado
local. El atractivo para esta expansion deriva de la alta frecuencia de compra de los
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consumidores en las provincias de 117 veces al afio mientras que en Lima es de 112 segln
datos de Kantar World Panel. Si bien Lima hoy es el principal mercado y motor de
crecimiento Glovo considera en el mediano plazo tener entre 25%-30% de sus érdenes
provenientes de provincia mientras tanto Rappi que al cierre del 2018 cuenta con 200,000
usuarios y que apunta este afio a contar con 1.5 millones de usuarios estima al cierre de
afio tener 25% de sus pedidos en provincias.

La competencia es clasificada por dos categorias:

e Directa: empresas que realizan el mismo tipo de servicio de intermediacion
mediante aplicacion movil descargado en un smartphone, se hacen pedidos a
domicilio o en un lugar de entrega.

e Indirecta: esta es realizada por la misma empresa que produce el producto o el
mismo consumidor gue llega al lugar de produccién.

En el Perd dentro de la competencia directa existen varias empresas en el mercado como
son Glovo, Rappi Domicilios.com, UberEats, Urbaner y Chazqui entre los mas
representativos.

En la actualidad quien domina el mercado del delivery es Glovo, con una participacion
que tiene al menos 30% de mercado, seguido de Rappi que ha venido al Perd con una
agresiva estrategia comercial para captar participacion de mercado, donde esta dispuesto
a invertir 10 millones de délares en estrategia comercial segin mencionan varios medios
importantes en el pais.

Rappi es una compafiia colombiana dedicada al multidelivery on demand con reciente
ingreso al mercado peruano a finales del 2018, inici6 su introduccion con una adhesion
de la app peruana Diloo que le aport6 el know how del mercado local y 105 mil usuarios
activos. Han tenido una apuesta comercial bastante agresiva con la ambicion del lograr el
liderazgo de mercado en tan solo tres meses. Esta plataforma esta disponible a la fecha
en siete paises (Colombia, Argentina, Brasil, Chile, Perl, México y Uruguay) y 27
ciudades, ha sido rotulada como un caso de éxito en Silicon Valley. Durante el 2018 logré
un total de trece millones de descargas sumados los mercados en los que esta presente y
se encuentra valorada $1,000 millones. (“Rappi llega a Pert y va por el liderazgo en el
mercado de delivery” 21 de noviembre de 2018).

Glovo también es una empresa espafiola de multidelivery on demand con reciente llegada
a Latinoamérica a finales del 2017 con presencia actualmente en Argentina (Buenos
Aires, La Plata, Cérdova y Rosario), en Chile (Santiago) y en Per( (Lima). Per( es su
segundo pais en Latinoamérica, se inicié en un joint venture con Cabify que puso a
disposicion de Glovo su red de mensajeros del servicio Cabify Express, Cabify aportara
su amplia experiencia en el mercado durante cinco afios iniciando con su servicio de
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transporte privado. Al igual que Rappi se dedica también al rubro non food, es decir, de
entrega de productos fuera del ambito de comidas.

Ubereats es la parte de entrega a domicilio de la muy conocida empresa norteamericana
de taxis por aplicacion “Uber”, estd aprovechando el marketing actual de la empresa
conocida “Uber” con el fin de hacerse llegar rapidamente dentro del mercado peruano.
La participacion en la actualidad de esta empresa es dificil de establecer, pero se cree que
viene alcanzando por lo menos el 15% del mercado. Por otro lado, es necesario
mencionar que esta aplicacion esta enfocada y especializada Unicamente en la vertical de
alimentos.

2.2.1.2. Oportunidades

El principal reto es elevar la frecuencia de compra de uso quincenal a semanal o diario,
asi como diversificar su uso dado que el 73% hoy corresponde a comida, solo el 16%
corresponde a aplicativos de traslado de encomiendas y un 14% a compra de
supermercados.

Paulina Gofi, analista de Euromonitor, “estima que el mercado de delivery de comida
movera S/.91.3 millones en el 2022 que es 20% mas que el 2017.” (Romainville, 4 de
febrero de 2019, parr. 8).

Figura 14. Participacion de mercado Glovo Peru
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Fuente: Loza (26 de abril de 2018)
Elaboracidn propia
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Figura 15. Concentracion de demanda del servicio de Glovo
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Figura 16. Concentracion de servicios solicitados a Glovo
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Elaboracidn propia

Figura 17. Concentracion tipo de comida solicitadas a Glovo
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Fuente: Loza (26 de abril de 2018)
Elaboraci6n propia

2.2.2. Sector supermercados

Segtin el articulo “Ventas de supermercados crecerian 7% este ano en Pert” (23 de enero
de 2018), en la actualidad el sector de supermercados estd conformado Unicamente por
tres grandes jugadores como Supermercados Peruanos S.A (Vivanda, Plaza Vea y Mass),
Cencosud (Wong y Metro) e Hipermercados Tottus perteneciente al Grupo Fallabela, este
sector ha mostrado un importante dinamismo con un potencial muy alto para apertura de
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puntos de venta tomando en cuenta la baja penetracion del canal moderno peruano lo que
ha estimulado la expansion de este formato en los sectores del NSE C y D. En este canal
la guerra entre los diferentes jugadores es cada vez mas intensa debido a las ofertas de
atraccion, precios muy bajos, asi como el interés por los programas de lealtad.

El mercado de supermercados al cierre del 2017 representd un valor de mercado de
aproximadamente S/. 14,000 MM. con un crecimiento de 5,3% respecto al 2016, la
proyeccion para el cierre del 2018 es de S/. 15,000 MM alcanzando un crecimiento de
7% del 2017 al 2018

Ventas anuales en supermercados
16,000,000 7%

14,000,000 0% 6% 4% >
12,000,000 — 11%

10,000,000

8,000,000

6,000,000

4,000,000

2,000,000

2013 2014 2015 2016 2017E 2018P

Fuente: “Ventas de supermercados crecerian 7% este afio en Per( hasta S/ 15,000 millones” (23 de enero
de 2018)

Elaboracion propia

En este sector poco a poco se ha ido incorporando la oferta de los productos non-food con
un ticket de venta promedio mayor pero mas expuesto a la variacion determinada por los
ciclos economicos. El canal de supermercados pertenece al retail moderno que cuenta con
un 60% de la participacion total, el 40% restante corresponde al retail tradicional
conformado por bodegas y mercados.

Tabla 8. Cobertura de supermercados por distritos

Distritos N° de Superficie de
supermercados salas en m?
Miraflores 18 21,631
Surco 17 43,446
Chorrillos 11 32,400
Independencia 11 40,346
La Molina 11 29,455
Lima 10 32,599
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Ate 9 36,254
SJ. L 9 30,879
Rimac 8 18,486
S.JM 8 21,926
San Borja 8 19,302
San Isidro 8 21,437
Total 128 348,161

Fuente: Supermercados Peruanos toma la delantera a Cencosud y Tottus (20 de marzo de 2018)
Elaboracion propia

2.2.3. Sector farmacias

Segun informacion del IMS lider mundial en servicios de informacion y tecnologia en el
rubro farmacéutico existe una evolucion en el periodo 2011-2016. En el 2006 se
vendieron en farmacias $658 MM en cuidado personal y medicamentos. La cifra al 2011
fue de $956 MM lo que implica un 45% de crecimiento en un periodo de 5 afios. Al 2016
estaba proyectada una facturacion entre $1,175 MM y $1,205 MM con un crecimiento
proyectado de 23%.

Se aprecia en el retail farmacéutico un crecimiento sostenido de los mercados emergentes
entre los cuales se encuentra Latinoamérica.

Si se analiza el sector en base a los canales tomando como referencia a Estados Unidos
cuenta con 57% de ventas en cadenas farmacéuticas y 16% a través de boticas y 27% en
otros (supermercados, farmacias telefonicas entre otros). La cadena de farmacias es una
red de tiendas propiedad de una misma compafiia con un mismo nombre y branding,
mientras que las boticas es propiedad generalmente por una persona natural.

A nivel de Latinoamérica, Chile cuenta con 90% en cadenas de farmacias y un 10% de
independientes, Ecuador es 81% y 19%, en Peru la distribucidn es més pareja con un 59%
y 41%, la penetracion de cadenas en Peru es aln tiene oportunidades de crecimiento.

Mercado farmacéutico de boticas

Inkafarma = Mifarma = Otras Boticas

Fuente: “Inkafarma: Con Mifarma tendriamos 2,245 farmacias y el 18% de las boticas en Per( (29 de enero
de 2018)
Elaboraci6n propia

34



CAPITULO 3. EL CLIENTE

Nuestro cliente seré el que recibe el servicio de “delivery”, en general este sera de niveles
socioeconémicos A, By C, localizada en un inicio en Lima Metropolitana (es decir los
distritos centrales a Lima y con mayor poder adquisitivo), que posean y usen smartphone,
de edades comprendidas entre los dieciocho y cincuenta afios, de ambos sexos.

Con el cliente buscaremos que su pedido llegue en las mejores condiciones, en corto
tiempo, en la forma de pago pre acordada y en la variedad de productos que se ofrecen en
la aplicacion mavil, con un trato cordial y amable.

Es ideal que el personal que brinde el servicio siempre esté alineado con la forma de
entrega porque es vital para posteriormente generar mas y mejores ventas, sobre todo en
esto Ultimo se buscara marcar la diferencia. Por ello no solo la aplicacion mévil debe
servir a los propositos de conectar, sino también el personal encargado de la entrega del
servicio sera vital para que la conexidn entre cliente y comercio se brinden con las mejores
condiciones.

Tabla 9. Perfil del consumidor

Género | Edad Estilo LFJ{Sa:)zones EE Mercado
Masculino | 55% e Moderno e Practico e Variedad
e Fan redes e Variedad e Practicidad y
Entre 25- sociales de ahorro de
Femenino | 45% 45 afnos « No tienen tiempo opciones tiempo
de compra

Fuente: Glovo Per(, comunicacion personal, enero, 2019
Elaboracion propia

Tabla 10. Productos més pedidos

Alcoholy | Léacteos | Carnes
Bebidas
40% 18% 7%

Fuente: Glovo Per(, comunicacion personal, enero, 2019
Elaboracidn propia

Tabla 11. ;Cuéanto piden?

Dia de Fin de
semana semana
41% 59%

Fuente: Glovo Perd, comunicacion personal, enero, 2019)
Elaboraci6n propia
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Tabla 12.El mejor momento para pedir

Dia Noche

60% 40%

Fuente: Glovo Perd, comunicacion personal, enero, 2019
Elaboracion propia

3.1. Mercado objetivo

Como proyecto piloto o inicial proponemos circunscribir el servicio a una zona
delimitada, por temas de concentracion, volumen de negocio, cercania y optimizacion de
las rutas hemos elegido Lima Metropolitana como referencia y como foco hemos acotado
el servicio a Lima Moderna.

Lima Moderna comprende los siguientes distritos, segun la Compafiia Peruana de
Estudios de Mercados y Opinion Publica S.A.C. [CPI] (2017):

e Miraflores

e Santiago de Surco
e Sanlsidro

e SanBorja

e Magdalena
e San Miguel
e Barranco

e LaMolina

e Jesus Maria
e Lince

e Surquillo

e Pueblo Libre

3.2. Cliente objetivo

Nuestro cliente objetivo son personas con la necesidad de realizar la compra de un bien
de conveniencia desde la tranquilidad de su hogar y oficina sin mayor esfuerzo. Por un
tema econdmico relacionado a su capacidad de compra hemos tomado consumidores con
un rango de edad de dieciocho a cincuentaicinco afios tomando como base la capacidad
de compra, asi como los niveles socioeconomicos A, B y C basados en el poder
adquisitivo. Los clientes comprenden personas de ambos sexos que tengan acceso a un
smartphone con Internet como requisito minimo para poder manipular la aplicacion movil
de “delivery”.
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3.3. Potencial de mercado

Luego de elegir el mercado objetivo asi como el cliente objetivo, hemos evaluado el
potencial de los mismos para poder entender cual es el volumen total de negocio y como
esta distribuido zonalmente, con el fin de poder identificar los principales puntos de la
ciudad a atender en donde se requerird de una mayor logistica de transporte asi como de
servicio, asimismo poder aprovechar los distritos colindantes para poder crear eficiencias
mediante la optimizacion de las rutas de atencion de pedidos.

Utilizando los inputs de mercado y cliente objetivo se tomé como iniciativa dividir la
poblacion del Pert con un total de 31,826,000 (CPI, 2017) entre Lima Metropolitana y
Provincia quedado de la siguiente manera:

Figura 18. Demografia Peru

10,209,00
032%

21,617,00
068%

® Lima Metrop = Provincias

Fuente: CPI (2017) y Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados [APEIM] (2016)
Elaboracidn propia

Luego de identificar el potencial macro de poblacion en Lima Metropolitana procedimos
a segmentarlo en los diversos niveles socioeconomicos para poder comprender en cuales
de ellos se encuentra la mayor concentracién, asi como poder de compra dado que nuestro
servicio no es de primera necesidad, sino que representa un gasto por obtener confort y
disminuir el esfuerzo de adquisicién de los productos.
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Figura 19. Nivel socioecondémico Lima Metropolitana afio 2017

7%

27

24
4,328,616

mAB mC mD E

Fuente: CPI (2017)
Elaboraci6n propia

Luego de analizar los niveles socioeconémicos en Lima Metropolitana escogimos el A,
B y C por contar con excedentes de la canasta basica y contar con un volumen
considerable de personas que asciende a 7,034,001 (69%).

Figura 20. Nivel socioeconémico publico objetivo Lima Moderna

=AB =C =D

Fuente: CPI (2017)

Elaboracion propia

Luego de ver Lima Metropolitana como el universo de poblacion pudimos observar que
el potencial general es bastante grande, sin embargo, es necesario poder enfocarnos en
detalle en nuestro consumidor meta tomando en cuenta la destreza tecnoldgica del
usuario, nivel de bancarizacidn, el dinero disponible para costear el servicio, asi como la
necesidad de disponer de un servicio como el que brindamos por encontrarse dedicado a
actividades que le aportan mayor valor. Por otro lado, esto encaja también con las
restricciones iniciales que podriamos tener como compafiia respecto a poder disponer de

38



la infraestructura adecuada, espalda financiera suficiente, asi como capacidad operativa
para poder brindar un servicio éptimo a tantas personas por lo que estaria bien comenzar
por atender a un publico objetivo mas manejable para poder ir construyendo la marca.

Segun lo anteriormente descrito nuestro mercado potencial disponible en Lima Moderna
como global es de 1,325,500 con una mayor concentracion en los niveles
socioeconémicos Ay B con 1,000,753.

Figura 21. Nivel socioeconomico distritos Lima Moderna

301,4

0
23%

s AB = C

Fuente: CPI (2017)
Elaboracion propia

Figura 22. Lima Moderna - segmento AB

La Molina I 178,200

Barranco M 31,200
San Miguel GGG 140,900

Magdalena N 56,900

San Borja IS 116,700

San Isidro NN 56,800

Surco I 357,600

Miraflores [N 85,800

Fuente: CPI (2017)
Elaboraci6n propia
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Figura 23. Lima Moderna - segmento C

Pueblo Libre I 79,400
Surquillo |G 94,900
Lince I 52,400
Jesus Maria | 74,700

Fuente: CPI (2017)
Elaboracién propia

Al revisar la informacion de poblacion por distritos de Lima Moderna pudimos notar que
los valores que corresponden al NSE (nivel socioecondmico) AB de los distritos que
categorizamos dentro de este segmento coinciden con el valor global del NSE AB de
Lima Moderna (1,024,000 vs 1,000,753) por lo que consideramos que nuestro supuesto
se aproxima bastante al contexto. Tomando en cuenta el analisis de los gréaficos
desplegados arriba el potencial de Lima Moderna en los NSE A/B es de 1,024,100y C de
301,400 sumando un total de 1,325,500 personas.

Figura 24. Categoria en edad publico objetivo Lima Moderna

18-24 25-39 40-55

mAB mC

Fuente: CPI (2017) y APEIM (2016)
Elaboracion propia
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Tabla 13. Segmentacion por edades Lima Moderna

Lima Moderna

Fuente: CPI (2017) y APEIM (2016)
Elaboracion propia

18-24 25-39 40-55| Total, Target

AB 110,123 | 224,462 | 220,911 555,496
C 35,210 67,591 55,853 158,654
714,150

Tomando como premisa la cifra global de personas de Lima Moderna (1,325,500),
decidimos analizar con mayor profundidad nuestro publico objetivo y considerando que
esta cifra de Lima Moderna considera todas las edades, optamos por enfocarnos en
nuestro target de edades que comprende de los 18 a 55 afios. Como se puede apreciar en
los cuadros anteriores tenemos las proporciones de tres rangos de edad: 18-24, 25-39 y
40-55 para los NSE A/B y C para luego multiplicar estos valores relativos por la cantidad
de poblacion en estos NSE, lo que nos permite tener un valor absoluto de nuestro publico
objetivo tomando en cuenta el target establecido y la cifra de mercado disponible asciende

a 714,150.

Tabla 14. Perfil de hogares segin NSE 2017

Lima Metropolitana

Total NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE
Combusfible que  Electricidad 2.4% 9.3%] 3.0%] 1.6%] 10 2.7%) 2.0% 0.8%
usan en el hogar  Gas (GLP) BO1%| 821% 781%| T780%| 7AT 821%  B46%| B4.0%
paracocinar:  Gas Natural 16.2%|  B.6% 189%| 204%| 233 15.1%  11.3% 1.3%
Mayor Frecuencia Kerosene 01% 00%  00%  00% 00 0.1%  0.3% 0.5%
Carbén 02% 00%  00%  00% 00 00% — 04% @ 2.3%
Lefia 06%  0.0%  00%  00% 00 0.0%  1.1%  64%
Otro 04%| 0.0%  00%  00% 00 00% < 03% 0 47%
No cocinan 00% 00% 00%  00% 00 00%  00%  00%
Su hogar tiene : Teléfono (fjo) 516%| 920% 813% 551%| 639 39.1%  178%  69%
Su hogar tiene : Celular 93.4%| 975% 970% 934%| 93s 929% 90.2%| B7.6%
5u hogar fisne : TV. cable Bl4%  934% a4  e56% 704 57TA% 364 14.4%
Su hogar fiene : Internet 515%| 959% B48% 539% 622 389%  15.3% 6.5%

Fuente: APEIM (2016)

Tabla 15. Participacion de celulares por niveles socioecondémicos

Fuente: CPI (2017) y APEIM (2016)
Elaboracion propia

NSE % Penetracion celulares | Total, target
AB 97.30% 540,497
C 93.40% 148,183
688,680
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Finalmente analizando el perfil de los hogares en Lima Metropolitana respecto a la
utilizacion de celular y considerando que para el caso de Lima Moderna concentra
principalmente gente de los NSE A, B y C podriamos inferir que la tendencia deberia ser
la misma en cuanto a los porcentajes de esta tabla al extrapolar asumiendo que esta
situacion se repite en nuestro mercado objetivo.

Segun lo mencionado anteriormente nuestro mercado potencial total es de 688,680
personas con una inclinacion pronunciada del NSE AB (78.48%) con 540,497 quizés
explicado por su elevado poder adquisitivo que le permite disponer de mayor acceso a la
tecnologia sin embargo también contamos con una cifra importante de 148,183 personas
del NSE C (21.52%) lo que nos permitiria poder establecer como una meta razonable
tener 60,000 servicios semanales (240,000 mensual).

3.4. Disefio y resultados de la investigacion de mercado

Analizar y determinar los criterios que motivan la utilizacién del

Objetivo .. .
J servicio de “delivery”.

Tipo de estudio Cuantitativo

Nivel socioeconémico AB y C, hombres y mujeres en los
siguientes rangos:
Lima Moderna

Poblacién objetivo 1824 25 35 1058 Total
Target
AB 107,150 | 218,401 | 214,946 540,498
C 32,886 63,120 52,167 148,183
Muestra 181 encuestados, 100% online a través de la plataforma Google.
Seleccion de muestra Efectuados a través de redes sociales (WhatsApp y Facebook)

Figura 25. Solicita servicio delivery por aplicativo

mNo =Sj

Fuente: Google Formularios (s. f.)
Elaboracion propia
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Figura 26. Distrito de los usuarios encuestados

Surquillo e 404
Surco ST ) 30/,
Santa Anita = 1%
San Miguel m— 50/,
San Juan de Miraflores = 1%
San Juan de Lurigancho mee——— ] 30/
San Isidro  mes— 50/
San Borja e | 40/
Rimac = 1%
Pueblo Libre e 40,
Miraflores —— 110/
Magdalena = 204
Lince = 1%
Lima Cercado = 1%
La victoria == 1%
La Molina mess— 70,
Jesus Maria === 204
Comas = 1%
Callao == 1%
Barranco mssssss 304

Ate = 1%
Arequipa = 1%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Google Formularios (s. f.)
Elaboracién propia

Figura 27. ¢ Qué tipo de servicio delivery utilizas?

Mercados 23 (12.7%)

Courler 42 (23.2%)
Alcohol y Bebidas 34 (18.8%)
Farmacia 31 (17.1%)
Comida 159 (87.8%)
Regalos 16 (8.8%)
0 50 100 150 200

Fuente: Google Formularios (s. f.)
Elaboraci6n propia



Figura 28. ¢ Con que frecuencia solicitas servicios delivery?

@ Todos los dias

® 3 veces por semana
@ 2 veces por semana
@ 1 vez por semana
@® 1 vezal mes

Fuente: Google Formularios (s. f.)
Elaboracién propia

Figura 29. ¢ Te gustaria un servicio de delivery especializado que no sea comida?

@® Si
® No

Fuente: Google Formularios (s. f.)
Elaboracion propia

Figura 30. ¢ Qué tipo de servicio delivery te gustaria?

Supermercados (Praza Vea,

a4 %)
Wong, Tottus.... 280319

58 (36.3%)

Auroserveios (Repshop, listo)
Farmacias {Inkafarma, Mifarma,

19 (11.9%)

73 [45.6%
Boticas . 3 (45.6%)
42 (26.3%)
Licorerias 50 {31.3%)
Couner 33 (20.6%)

Supermercados (Plaza Vea

3 (51.9%
Wang. Totuss 83(51.9%)

0 20

&

80 100

Fuente: Google Formularios (s. f.)
Elaboracion propia
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CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING

4.1. Objetivo

En el primer afio se espera poder obtener como minimo un 5% de cuota de
mercado respecto al mercado de conveniencia y recadeo donde principalmente
participa Glovo, Rappi y algunas empresas pequefias como Urbaner.

Alcanzar visibilidad en posicionamiento de busqueda SEO (Search Engine
Optimization).

Impulsar el nimero de descargas de la aplicacion e incentivar la prueba del
servicio mediante una tarifa especial y créditos gratuitos por tiempo limitado (tres
meses), segun muestra de encuesta representativa 80% del publico objetivo utiliza
una aplicacion movil para realizar pedidos de delivery.

Crear y desarrollar imagen de la marca mediante el incremento de la tasa de
descarga y utilizacion tanto de los usuarios como los comercios.

4.2. Publicidad

4.3. Di

Incrementar recordacion de marca e impulsar la prueba del servicio

Crear imagen de marca y generar recordacion

Establecer una red de motorizados amplia para poder atender sin demora y generar
dinamismo de negocio

stribucidn gastos de marketing

El presupuesto total para el primer afio es de S/. 460,000 considerando que somos una
compafiia nueva en el mercado es modesto, pero estariamos esperando poder contar con
una ronda de inversion o alguna institucion que apueste por el emprendimiento.

Presupuesto ler L
MIX 9% Participacion del %
ano S/.460M ° P °
Total, media 320 70% Respecto al presupuesto total
. Dedicados a comerciales de la
TV por cable & abierta 100 22% .
compaiiia.
. Finalidad de dar a conocer el
Radio 40 9% .
ingreso al mercado
Vallas en la calle para dar a
Vallas 30 7% conocer la nueva opcion de
delivery
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Captar red de repartidores

Ads digitales repartidores 90 20%
g P ’ realizando “pull” en Facebook
.. . Realizar push a los consumidores
Ads digitales clientes 60 13% . P
via Facebook
Una provisién para cualquier
Extras 10 206 P P a

incremento inesperado

Mantener los servicios de las
Fee total de agencias 75 16% agencias en medios radio, tv,
relaciones publicas y digital

Fee agencia de medios 25 5%
Fee agencia de relaciones

°€ agenct ' 20 4%
publicas
Fee agencia digital 30 7%
Produccion de television 40 9%

Proporcionar de manera fisica
Catalogos 15 3% mediante folleteria en
instituciones del publico objetivo

Gran total 460 100%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar el mayor enfoque esté en la publicidad online por contar con un
presupuesto limitado y considerar esta herramienta la de menor costo y mayor alcance,
permite poder segmentar el publico y de esta manera ser eficiente destinando los recursos
unicamente a los NSE A, B y C asi como edades entre dieciocho y cincuentaicinco afios
que estén geograficamente ubicados en el area de influencia inicial que es Lima Moderna
y las redes sociales seran el medio mas utilizado por las nuevas generaciones captando
mucha atencion y tiempo invertido en explorar.

Las vallas son un medio de apoyo o refuerzo durante los recorridos largos en el transporte
sea publico o privado dado los largos trayectos y el alto trafico, permite aprovecharlo
mediante una publicidad de impacto y con notoriedad en las campafias 0 promociones
importantes.

Finalmente, la radio y television podran ser mas descriptivos en cuanto a las bondades y
beneficios del servicio, asi como reclutamiento de la red de repartidores e invitacion de
prueba a los usuarios de delivery.

Tabla 16. Estrategia de posicionamiento 2Go vs. la competencia

Estrategia de posicionamiento

Tiempo | Servicio al | Innovacién | Responsabilidad

Precio entrega | cliente | del producto social
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Glovo| Alto | Medio Medio Alto Bajo

Rappi| Alto | Medio Alto Alto Bajo

2GO | Alto | Medio Alto Alto Alto

Fuente: elaboracidn propia

4.4. Estrategia comercial

Acciones tacticas para el lanzamiento:

Por espacio de seis meses se contara con una tarifa plana de S/.5.00 para la vertical
de comercios de conveniencia, a fin de estimular la prueba de servicio por parte
de los clientes y el colocar un precio tan accesible los invitara a probar el servicio
y segun su experiencia post utilizaciéon de la plataforma les permita repetir un
pedido.

Se creara un programa de fidelidad llamado “Easy2Go” que permita tener envios
ilimitados por espacio de un mes a S/.20.00 a fin de poder contar con un grupo
cautivo de clientes que nos permita tener una base de clientes activos para sostener
las operaciones constantes.

Durante los primeros tres meses se lanzara una promocion por frecuencia de
consumo o uso de la plataforma. Por la utilizacién continua durante el mes de la
aplicacion realizando diez pedidos en total, se les otorgara un cupén equivalente
a tres envios gratuitos.

Al obtener una masa critica suficiente de repartidores se realizard una accion de
marketing para obtener visibilidad de la marca, se elegird una porcion de
conductores por cada zona y se les pagara por recorrer calles para dar a conocer
la marca y generar la sensacion que esta penetrando el mercado de manera rapida.
Se les pagarias/.35.00 diarios por hacer el recorrido de 15 km por dia.

Se dara un cddigo de activacidn para compartir y que sea ingresado por otro cliente
a fin de poder generar incorporacion por referencias de manera masiva. El que
porta el cadigo que seria el que invite a un nuevo cliente cada vez que sea activado
su codigo en el primer pedido, se hara acreedor a S/.15.00 en consumo de
productos, asimismo el que sea usuario nuevo y realice su primer pedido se le
otorgara S/.40.00 como créditos aplicables al costo de envio.
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CAPITULO 5. EL EQUIPO 2GO

5.1. ¢ Quiénes somos?

Este emprendimiento estara conformado por cuatro directivos no adversos al riesgo,
dispuestos a asumir retos, con una estructura organizativa plana sin jerarquia basada en
segregacion de funciones, roles y autonomia para la toma de decisiones y con un sueldo
inicial de S/. 5,000.00:

BORIS
FIGUEROA
ZAMUDIO

MBA, ejecutivo senior en consultoria y auditoria en industrias de
los sectores venta directa multinivel, retail, financiero y
telecomunicaciones. Especialista en analisis de datos, ingeniero de
sistemas de profesion y con perfil en consultoria y tecnologia de
informacion.

Se encargara de proponer y gestionar la implementacion de nuevas
tecnologias de acuerdo con las exigencias de mercado.

RAFAEL
CORREA
BARUA

MBA, ejecutivo senior de productos en las industrias de cosméticos,
automotriz y retail. Administrador de empresas de profesion con
perfil de negociacion, marketing y desarrollo de nuevos productos.
Se encargaré de definir estrategias comerciales para la captacion de
clientes, establecer alianzas estratégicas con establecimientos
comerciales y lograr el posicionamiento de la marca en el mercado.

JANES
RODRIGUEZ
SALAZAR

MBA, ejecutivo financiero en evaluacion de proyectos de inversion.
Economista con experiencia en el sector bancario y empresas de
intermediacion financiera.

Se encargara de evaluar la viabilidad financiera de proyectos de
inversion, relacion con inversionistas, control del flujo de cajay
validar la razonabilidad de los estados financieros.

JUAN
FRANCISCO
ORTEGA

MBA, ejecutivo en control de operaciones en los sectores de
energia, hidrocarburos, mineria, manufactura, consultoria 'y
servicios. Ingeniero industrial con experiencia en cadena de
abastecimiento, compras, logistica almacenes, produccion y
distribucion.

Se encargara de definir estrategias de abastecimiento, optimizacion
de rutas, implementar las operaciones y seguimiento a la
productividad del servicio.

48



CAPITULO 6. ESQUEMA OPERATIVO 2GO, VISION GENERAL

6.1. Vista general segun afiliados repartidor y comercio

6.1.1. Para el repartidor

Afiliacion. Los repartidores se inscriben ingresando sus datos personales en la aplicacion
de 2Go, luego deberan asistir a una primera sesién informativa pero previo a su asistencia
se revisa los documentos de los postulantes como son los antecedentes policiales, penales,
licencia de conducir, asi como todos los demés documentos que se encuentren en regla.
Posteriormente los repartidores tienen que acudir a una segunda sesion de entrenamiento
sobre el uso de la aplicacion y las mejores practicas para dar un buen servicio y finalmente
al cumplir con estas condiciones se les activa el rol de repartidor en la aplicacion. Al ser
activados acceden solo a unas horas y en la medida que sube su puntuacion por hacer
horas y tener un buen rating se les dejaria elegir otros bloques de horas de mas demanda
y donde pueden obtener una mayor ganancia global.

Capacitacion. Es necesario especificar que la sesién informativa y de capacitacion son
presenciales y que antes de activarlos en la aplicacion se le entrega la mochila térmica y
otros implementos a cambio de un depdsito. Los repartidores al no ser empleados de la
compafiia son usuarios de la plataforma y debido a esto es manejable el incentivo para
mantenerlos basado en un esquema de score. Por lo tanto, no existe un esquema de castigo
0 penalidad por no ser empleados de 2GO.

Como un filtro inherente, no existen mayores controles debido a que es importante que
los documentos estén en orden y que asistan a las capacitaciones programadas y luego se
mantiene un tablero de control donde se monitorea su performance de servicio.

Atraccion de los repartidores. Actualmente no existen barreras de entrada para la
afiliacion, existe una gran oferta de repartidores que excede al nivel de demanda, es decir,
el mercado es atractivo, facil y por afiliacion no existe cobro. Asimismo, no se necesita
experiencia previa, se requiere un vehiculo de facil acceso (moto o bicicleta) y finalmente
al existir una gran oferta de repartidores dispuestos a trabajar en este servicio de
intermediacion, es viable evaluar el nivel de servicio brindado, con el fin de efectuar una
depuracién de afiliados por un mal servicio o calificacion. Asimismo, se manejard un
esquema de incentivos por puntaje en el cual al mejorar le permitird acceder a mejores
horarios de trabajo en los que existe mayor demanda con mayor percepcion de ingresos.

Calificacion del servicio. El control del nivel de servicio de nuestra red de repartidores
sera de manera constante mediante las métricas recopiladas por la plataforma en torno a
la eficiencia y la calidad prestada tomando en cuenta algunos parametros como son los
siguientes:
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e Faltas graves como fraude, robo, suplantacién entre otros que no cumplan los
cadigos de ética de la compafiia

e Rating brindado por el usuario y el comercio (de una a cinco estrellas) en donde
aquellos que se encuentren por debajo de tres entran a revision, y los que tienen
menos de dos y media automaticamente son removidos cancelandose el acceso a
la utilizacion de la aplicacidn debido a la gran oferta de repartidores dispuestos a
trabajar

e Porcentaje de cancelaciones de los servicios

e Porcentaje de abandonos de pedido

Asimismo, se realizara un analisis de estos parametros de manera semanal y los peores
puntajes se desafiliaran y se obtendrén bajo una perspectiva estadistica de distribucion
normal (campana de Gauss) de aquellos que se encuentran por debajo de la media en
busca de poder mejorar progresivamente el perfil de nuestra red de repartidores tomando
como base que la oferta de trabajo excede a la demanda del servicio. Finalmente se debe
tener en mente que los repartidores no son directamente empleados de la compafiia y son
usuarios de la plataforma.

Figura 31. Distribucién normal de la calificacion del servicio

Fuente: elaboracidn propia

6.1.2. Para los usuarios finales

Como una politica de fidelizacion se le ofrecera cupones con envios gratis para compensar
alguna contingencia o error en el servicio y sélo se reembolsara el integro de la compra
en caso de que se compruebe la no recepcion del servicio, de lo contrario se incrementa
el riesgo de fraude.

6.1.3. Para los comercios

Afiliacion. — Se buscaran los mejores comercios con el mejor portafolio de productos
para establecer alianzas estratégicas, en el cual se estableceran contratos con los
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comercios para tener actualizado con un maximo de veinticuatro horas de desfase, el
inventario disponible de cada producto que se ofreceran a través de las tiendas virtuales.

6.2. Esquema de pago

Para pagos con tarjeta de crédito o débito, se manejara el criterio de cargo al cliente al
momento de recibir el delivery y abono en cuenta para el comercio a través de un servicio
tercerizado de pasarela de pagos regulado por ASBANC y que dicho servicio es cobrado
por numero de transacciones que conforme el volumen se incremente, los costos seran
menores.

De otro lado, como un requisito regulatorio de ASBANC y como la aplicacion movil 2Go
guardara datos personales, es necesario cumplir con la ley de datos personales y manejo
de informacion segura (cifrado).

Figura 32. Modelo general de pasarela de pagos

Solicitud de Comprar 1T Solicitud de Pago
_ ==y —_—
\ 4
Confirmacion de Compra ® @ Confirmacion de Pago
Consumidor Tienda Online Pasarela de Pagos
Confirmarcién Solicitar
del Proceso Proceso
/ - ;
i A b Transeferncia
a1 A Retiro de Fondo | ‘ de Pago =z
‘— e ‘-—
Comerciante Banco Procesador de Pagos

Fuente: Urbano (s. f.)
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Figura 33. Modelo pasarela de pagos 2Go

PASARELA NUBE
DE PAGOS ‘
v '.' N ﬂ
P d Q / Servicio de Pago
Servicio de Pago \ E BANCO
J « \ xpuesto a la
Expuesto al Banco | pasarela
/// \\\
Pasarela de Pagos // |
/ \\
//// ‘\\
Servicio de Pago |
/ v
o > 3
o e OF Y o
CLIENTE Motor de Servicios Servicio movil del
de Pagos 2Go motorizado
Fuente: elaboracidn propia

Asimismo, teniendo en cuenta que al buscar comercios para afiliar a la aplicacion movil

2Go, se tendran convenios para que los comercios permitan publicar en linea sus
productos y stock con los siguientes escenarios

Escenario 1:

El comercio no acepta la totalidad del pago ni tampoco la empresa 2Go, es decir el
esquema de pago sera el mas simple debido a que no existiré transaccion por la pasarela
de pago y se toma en cuenta un pago en efectivo o a través de una tarjeta con saldo que
2Go proporcionard a los repartidores.

Tabla 17. Escenario de pago 1

2Go | Comercio

Notifica
recibe recibe

repartidor

Consolidacién

de pago
pago pago

Repartidor asume un rol donde
compra como si fuera el cliente
mMismo y paga con una tarjeta con

saldo controlado proporcionado
por 2Go

No aplica No aplica

Fuente: elaboracion propia

Escenario 2:

Aplicacion movil 2Go no recibe pago alguno y repartidor solo recibe notificacion del
pedido, sin embargo, el comercio recibe la totalidad del pago (costo del producto y costo
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de envio) para luego consolidarlo en una frecuencia de tiempo establecida y transferencia
del costo de envio.

Tabla 18. Escenario de pago 2

2Go Comercio
recibe recibe

pago pago

Notifica  Consolidacion

repartidor de pago

Consolidacion de costos de envio
por parte del comercio y se lo
transfiere a 2Go en una
frecuencia establecida.

Fuente: elaboracion propia

Escenario 3:

Aplicacion movil 2Go recibe la totalidad del pago (costo del producto y costo de envio)
para luego consolidarlo en una frecuencia de tiempo establecida y transferirla en una
frecuencia de tiempo establecida.

Tabla 19. Escenario de pago 3

2Go Comercio
recibe recibe

pago pago

Notifica  Consolidacién

repartidor de pago

Consolidacion de costos de envio
por parte de 2Go y se lo transfiere
al comercio en una frecuencia
establecida.

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO 7. COSTOS Y PLAN FINANCIERO

7.1. Estimacion de la demanda y proyeccion de ventas

Esto es determinado a partir de la estimacion del servicio y considerando la competencia
que existe en el mercado, se ha tomado en cuenta un mercado potencial que comprende a
inicialmente 688,680 personas con posibilidad de adquirir el servicio, y teniendo en
cuanta el crecimiento demografico de 2% por afio, tendra ese mismo comportamiento. En
lo que respecta al mercado objetivo y de acuerdo con las encuestas realizadas, tenemos
un 13% que responde a aquellas personas que realizan delivery del tipo non-food*.

Con respecto a la participacion de mercado se tomara en cuenta tres escenarios (pesimista,
conservador y optimista), el cual tendrd un crecimiento exponencial por el tipo de
organizacién ExO que caracteriza a 2GO.

En relacion al mercado especifico de servicios tendré una variable referido a la frecuencia
de uso, el cual de acuerdo a las encuestas realizadas seran de cuatro solicitudes de servicio
delivery por mes, lo que significa 48 pedidos anuales en promedio por cada usuario.

Finalmente, nuestro mercado especifico de servicios correspondera a la cantidad de
personas y la frecuencia de uso para el servicio de delivery.

Tabla 20. Estimacion de la demanda escenario pesimista

| Afio0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Mercado potencial 688,680 | 702,453 | 716,502 730,832 745,448
Mercado objetivo 13% 89,528 91,319 93,145 95,008 96,908
Participacion mercado 5% 10% 15% 30% 60%
Mercado especifico
(No. personas). 4,476 9,132 13,972 28,502 58,145
Frecuencia de uso 48
Mercado especifico
(servicios) 214,868 | 438,330 | 670,645 | 1,368,117 | 2,790,957

Fuente: elaboracion propia

4 De acuerdo a la Figura 28 ¢Qué tipo de servicio delivery utilizas?, indica que el 87% de usuarios utiliza
este servicio para envio de comida, por lo tanto, el 13% restante corresponde a non-food.
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Tabla 21. Estimacion de la demanda escenario conservador

| Afio0 | Afol| Afio2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Mercado potencial 688,680 | 702,453 | 716,502 | 730,832 | 745,448
Mercado objetivo 13% | 89,528 | 91,319 93,145 95,008 96,908
Participacion mercado 10% 20% 35% 50% 70%
Mercado especifico (No. personas). 8,953 | 18,264 32,601 47,504 67,836
Frecuencia de uso 48
Mercado especifico (servicios) 429,736 | 876,661 | 1,564,840 | 2,280,195 | 3,256,116
Fuente: elaboracion propia
Tabla 22. Estimacion de la demanda escenario optimista
| Ao 0 | Afio1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
Mercado potencial 688,680 702,453 716,502 730,832 745,448
Mercado objetivo 13% | 89,528 91,319 93,145 95,008 96,908
Participacion mercado 15% 30% 50% 65% 80%
Mercado especifico (No. personas). 13,429 27,396 46,573 61,755 71,527
Frecuencia de uso 48
Mercado especifico (servicios) 644,604 | 1,314,992 | 2,235,486 | 2,964,254 | 3,721,276
Fuente: elaboracion propia
Tabla 23. Ticket promedio a pagar por el servicio
. . Costo para pagar por
Precio del delivery (S/) p . pagarp Margen (S/)
el servicio de entrega
5.0 3.5 1.5

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, teniendo en cuenta que se tendréa una inversién en activo fijo es S/. 1,644,720,
se optard un préstamo bancario del 50% y el otro 50% estara a cargo de inversionistas

que seran los que haran realidad este proyecto.

Tabla 24. Endeudamiento en soles

Saldo 822,360.00 | 687,659.50 | 539,488.96 | 376,501.36 | 197,215.00
Interés 82,236.00 | 68,765.95 | 53,948.90 37,650.14

Amortizacion 134,700.50 | 148,170.55 | 162,987.60 | 179,286.36
Cuota 216,936.50 | 216,936.50 | 216,936.50 | 216,936.50

Fuente: elaboracion propia
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7.2. Flujo de caja

Tabla 25. Ventas proyectadas en 5 afios (escenario pesimista)

Afo 0 1 2 3 4 5
Ingresos en 1,074,340 | 2,191,650 3,353,225 6,840,585 13,954,785
soles S/.
-Costos -752,038 -1,534,155 -2,347,258 -4,788,410 -9,768,350
Margen Bruto 322,302 657,495 1,005,968 2,052,176 4,186,436
-Gastos - -252,000.00 | -252,000.00 | -252,000.00 | -252,000.00
administrativos 252,000.00
-Gastos -36,000.00 | -36,000.00 -36,000.00 -36,000.00 -36,000.00
Generales
-Gastos de - -483,000.00 | -545,790.00 | -627,658.50 | -753,190.20
marketing 460,000.00
+Depreciacion - -164,472.00 | -164,472.00 | -164,472.00 | -164,472.00
164,472.00
BAIT -590,170 -277,977 7,706 972,045 2,980,773
-Intereses -41,118 -34,383 -26,974 -18,825 -
BAT -631,288 -312,360 -19,269 953,220 2,980,773
-Tributos - - - - -
U neta -631,288 -312,360 -19,269 953,220 2,980,773
+Intereses 41,118.00 34,382.98 26,974.45 18,825.07 0.00
-Esc fiscal por 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
intereses
Depreciacion 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00
-Inv. Act. fijo -822,360
-Inv. NOF 0
Free Cash -822,360.00 - -113,505.00 | 172,177.50 | 1,136,517.00 | 3,145,245.30
Flow (FCF) 425,698.00
Fuente: elaboracion propia
Tabla 26. Ventas proyectadas en 5 afios (escenario conservador)
Afo 0 1 2 3 4 5
Ingresos en 2,148,680 | 4,383,305 7,824,200 11,400,975 | 16,280,580
soles S.
-Costos -1,504,076 | -3,068,314 -5,476,940 -7,980,683 -11,396,406
Margen Bruto 644,604 1,314,992 2,347,260 3,420,293 4,884,174
-Gastos - -252,000.00 | -252,000.00 | -252,000.00 | -252,000.00
administrativos 252,000.00
-Gastos -36,000.00 | -36,000.00 -36,000.00 -36,000.00 -36,000.00
Generales
-Gastos de - -506,000.00 | -581,900.00 | -669,185.00 | -803,022.00
marketing 460,000.00
+Depreciacion - -164,472.00 | -164,472.00 | -164,472.00 | -164,472.00
164,472.00
BAIT -267,868 356,520 1,312,888 2,298,636 3,628,680
-Intereses -41,118 -34,383 -26,974 -18,825 -
BAT -308,986 322,137 1,285,914 2,279,810 3,628,680
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-Tributos

U neta -308,986 322,137 1,285,914 2,279,810 3,628,680

+Intereses 41,118.00 34,382.98 26,974.45 18,825.07 0.00

-Esc fiscal por 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

intereses

Depreciacion 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00

-Inv. Act. fijo -822,360

-Inv. NOF 0

Free Cash -822,360.00 - 520,991.50 | 1,477,360.00 | 2,463,107.50 | 3,793,152.00

Flow (FCF) 103,396.00

Fuente: elaboracion propia

Tabla 27. Ventas proyectadas en cinco afios (escenario optimista)

Afo 0 1 2 3 4 5

Ingresos en 3,223,020 | 6,574,960 11,177,430 | 14,821,270 | 18,606,380

soles S.

-Costos -2,256,114 | -4,602,472 -7,824,201 -10,374,889 | -13,024,466

Margen Bruto 966,906 1,972,488 3,353,229 4,446,381 5,581,914

-Gastos - -252,000.00 | -252,000.00 | -252,000.00 | -252,000.00

administrativos 252,000.00

-Gastos -36,000.00 | -36,000.00 -36,000.00 -36,000.00 -36,000.00

Generales

-Gastos de - -529,000.00 | -608,350.00 | -699,602.50 | -804,542.88

marketing 460,000.00

+Depreciacion - -164,472.00 | -164,472.00 | -164,472.00 | -164,472.00
164,472.00

BAIT 54,434 991,016 2,292,407 3,294,307 4,324,899

-Intereses -41,118 -34,383 -26,974 -18,825 -

BAT 13,316 956,633 2,265,433 3,275,481 4,324,899

-Tributos - - - - -

U neta 13,316 956,633 2,265,433 3,275,481 4,324,899

+Intereses 41,118.00 34,382.98 26,974.45 18,825.07 0.00

-Esc fiscal por 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

intereses

Depreciacion 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00 | 164,472.00

-Inv. Act. fijo -822,360

-Inv. NOF 0

Free Cash -822,360.00 | 218,906.00 | 1,155,488.00 | 2,456,879.00 | 3,458,778.50 | 4,489,371.13

Flow (FCF)

Fuente: elaboracion propia

7.3. Indicadores financieros

Escenario pesimista:
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Tabla 28. Ratios de rentabilidad

WACC 14.39%
VAN S/. 1,103,028
TIR 32.62%

Fuente: elaboracidn propia

Tabla 29. Ratios endeudamiento y costo de oportunidad

WACC 14.39%
Deuda 0.50
Capital 0.50
Kd 10%
Ke 19%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 30. Datos del sector y riesgo de mercado

Rf 5.10%
Rm - Rf 6.26%
Beta desapalancado 0.96
Beta apalancada 1.92
Riesgo pais 1.67%

Fuente: Damodaran (15 de enero de 2019)

Escenario conservador:

Tabla 31. Ratios de rentabilidad

WACC 14.39%
VAN S/. 3,846,921
TIR 78.21%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 32. Ratios endeudamiento y costo de oportunidad

WACC 14.39%
Deuda 0.50
Capital 0.50
Kd 10%
Ke 19%

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 33: Datos del sector y riesgo de mercado

Rf 5.10%
Rm - Rf 6.26%
Beta desapalancado 0.96
Beta apalancada 1.92
Riesgo pais 1.67%

Fuente: Damodaran (15 de enero de 2019)

Escenario optimista:

Tabla 34. Ratios de rentabilidad

WACC 14.39%
VAN S/. 6,204,688
TIR 118.25%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 35. Ratios endeudamiento y costo de oportunidad

WACC 14.39%
Deuda 0.50
Capital 0.50
Kd 10%
Ke 19%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 36.Datos del sector y riesgo de mercado

Rf 5.10%
Rm - Rf 6.26%
Beta desapalancado 0.96
Beta apalancada 1.92
Riesgo pais 1.67%

Fuente: Damodaran (15 de enero de 2019)
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CAPITULO 8. RESPONSABILIDAD SOCIAL 2GO GREEN

En este punto si bien somos una start-up es importante poder establecer la estrategia de
mediano y largo plazo en la preservacion del medio ambiente y bienestar de la poblacion.

8.1. Certificacion verde

Nuestro propdsito es contribuir con el planeta reduciendo la huella de carbono mediante
la utilizacion de plésticos reciclados/reusables o cumplir un pardmetro de menor
utilizacion de plastico en las mochilas para trasladar los productos. Nuestras mochilas
contarian con el logo del “punto verde” de Ecoembes Espafa con filial en Pera. (Planeta
Recicla, 4 de septiembre de 2013 y Ecoembes, s. f.).

8.2. Iniciativa motos eléctricas

Apostamos por la eficiencia de la ciudad junto con tecnologia y utilizacion de energia
limpia, queremos iniciar un trabajo arduo para compensar el déficit ambiental del servicio
procurando mantener la ciudad limpia con alternativas de transporte mas amigables con
el medio ambiente. Una opcion viable es apostar por las motos eléctricas porque no
generan contaminacion acustica ni de residuos y tienen un costo accesible, asi como una
buena ratio de consumo generando ahorros en su utilizacion. Se buscarg establecer algin
convenio con una compafia de motos eléctricas que esté interesada en la renta de los
vehiculos a gran escala considerando nuestra red de afiliados como repartidores.

Para impulsar esta iniciativa se le brindara a los goers interesados en participar un mayor
incentivo dentro del esquema compensatorio adicionandole S/.1 extra de comision por
servicio realizado a aquellos que formen parte del convenio de alquiler de motos eléctricas
para poder subvencionar una parte del costo de la renta, de esta manera se les brinda una
herramienta de trabajo y la posibilidad de acceder a un empleo que le permita al menos
llegar al sueldo minimo vital.

Estas motos con una bateria de litio permiten tener una autonomia entre 70-100 km con
una utilizacién de aproximadamente de seis a ocho horas antes de realizar una nueva
carga.

En cuanto al ahorro en consumo es considerable siendo la fuente eléctrica mas de 50%
mas econdmica que el combustible convencional (gasolina), es decir S/.15 en veinticuatro
horas por electricidad mientras que con el combustible convencional seria S/.36.
(“Miraflores usard motos ecoldgicas para patrullaje en el distrito”, 20 de octubre de 2017).
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CAPITULO 9. PUNTOS CRITICOS

9.1. Condiciones de mercado favorables
¢Por qué Latinoamérica es atractivo para el servicio de delivery por aplicacion movil?

Desigualdad de ingresos: Latinoamérica permanece como una de las regiones mas
desiguales del mundo teniendo aun una brecha muy grande entre ricos y pobres aun asi
cuando esta ha venido estrechandose las Ultimas dos décadas sin embargo segun el Foro
Econdmico Mundial en el 2014 el 10% mas rico acumulaba el 71% de la riqueza de la
region. Esta situacion genera un sistema de clase econdémica en donde un pequefio
fragmento superior econdmicamente hablando es atendido por las masas del escalon
inferior, esta clase acomodada no solo se siente comoda pagando a otros por el servicio,
sino que esta acostumbrada, mientras que los servidores hacen lo que sea necesario para
sobrevivir y mantener una vida lo mas segura posible. Por otro lado, a pesar de la
disparidad més de 200 millones de personas en la region son usuarios de smartphones y
se proyecta que el 63% de la poblacion latinoamericana tendria acceso movil para el 2020.

Esta confluencia entre desigualdad de ingresos y acceso a tecnologia genera una oferta y
demanda interesante para este tipo de servicio. (Moed, 15 de noviembre de 2018).

Migracién: soportado en el punto anterior de bajos ingresos este crecimiento no seria
posible sin la reciente inundacion de inmigrantes en la region y particularmente de
Venezuela, segin altimos reportes 7% de la poblacion de este pais (2.3 millones)
migraron a Colombia, Ecuador, Brasil y Per(. Esta migracién sumada a la de otros paises
ha generado una nueva clase de trabajadores dispuestos a trabajar en cualquier tipo de
trabajo que les permita tener un ingreso asi sea minimo. Cristdbal Perdomo socio de
Jaguar Venture Services estima que en Buenos Aires cerca del 90% de repartidores de
Rappi son de Venezuela. (Moed, 15 de noviembre de 2018).

Densidad poblacional metropolitana: es caracteristico de Latinoamérica la
concentracion de poblacién en enormes metrépolis urbanas, de las cuarentaisiete
megaciudades del mundo (con més de diez millones de habitantes) seis se encuentran en
Latinoamérica mientras que quince en un solo pais (China). Las megaciudades en
Latinoamerica son Sao Paulo, Ciudad de México, Buenos Aires, Rio de Janeiro, Bogota
y Lima; lo notable en estas ciudades no es solo el nimero de personas sino la densidad
de estas ciudades versus el resto del pais en donde por ejemplo Lima representa el 39%
de la poblacion peruana, asi como Buenos Aires es el 31% de la poblacion argentina. Esta
concentracion poblacional permite a las compafiias centrar sus operaciones y distribucién
ya que representan la mayoria del negocio y punto de partida para la posterior expansion.
(Moed, 15 de noviembre de 2018).
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Infraestructura de transporte: la carencia de esta y trafico denso en las urbes han
facilitado el aumento de entregas especialmente en vehiculos de dos ruedas dado que son
eficientes y rapidos para la congestion. Las empresas de mensajeria han aprovechado esta
tendencia de forma inteligente garantizando que los pedidos se cumplan rapidamente. A
su vez, confiar en medios de dos ruedas ha reducido drasticamente el costo. El costo
promedio de entrega de un Rappi es de $1.00. (Moed, 15 de noviembre de 2018).

Tecnologia movil: las aplicaciones de entrega han aprovechado la tecnologia para crear
plataformas con total visibilidad y trazabilidad de una entrega de punto a punto, ya no
necesitan cuestionar su fiabilidad. Las empresas han procurado reflejar las necesidades y
preferencias de los consumidores locales en todas sus plataformas, ofreciendo el pago en
efectivo, por ejemplo. Esto ha sido una medida acertada, de acuerdo con datos de Uber
Eats casi el 20% de sus pedidos en Latinoamérica son pagados en efectivo y en Colombia
la cifra se eleva a 40%. (Moed, 15 de noviembre de 2018).

Como resultado de la confluencia de estos factores la gran demanda junto a una oferta de
mano de obra barata aunados a una infraestructura deficiente que soporta el sistema de
distribucion en dos ruedas, asi como la creciente adopcion de smartphones y mas
confeccionan un escenario Optimo para este negocio. La entrega es significativamente
mas asequible que en otras regiones, pero no solo eso, sino que el alcance de los servicios
ofrecidos en muchos casos es incomparable haciendo de la propuesta de entrega bajo
demanda muy atractiva.

9.2. Desarrollo de la plataforma tecnoldgica y mantenimiento

Las plataformas tecnoldgicas hoy en dia vienen creciendo de manera exponencial y son
ajustables conforme las compafiias vienen creciendo y cada vez son mas sofisticadas las
soluciones que se ofrecen, en tal sentido esto ha generado que los modelos de negocios
de economias colaborativas cada vez incrementen y el proceso de transformacion digital
va acompafado en la estrategia y deberia ser obligatorio para todas las empresas que no
quieran perder competitividad en el mercado. Por lo tanto, si hoy una empresa que fue
creada para ser exitoso en el siglo XX, esté destinado al fracaso en el siguiente siglo.

9.3. Densidad digital a través de 1A

El Big Data constituye uno de los elementos con mayor valor para poder construir el
negocio en el futuro, resulta de la comprension a detalle de las necesidades y gustos de
los clientes que es posible leer mediante la acumulacién de datos de comportamiento de
compra, mediante el analisis de variables cruzadas permitiendo poder tener
predictibilidad de lo proximo a ser consumido o alguna posible opcidn atractiva. Nuestra
apuesta como 2Go va mucho por esta linea queriendo aprovechar esta informacion para
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armar perfiles, poder ofrecer servicios diferenciados y personalizados como hemos
sefialado mediante el listado de compras frecuentes (diario, semanal, mensual) asi como
la micro segmentacion que permite identificar grupos mas reducidos con necesidades en
comun facilitdndoles la tarea de busqueda y compra.

9.4. Establecer convenios con supermercados y farmacias

El desarrollo de alianzas con partners comerciales es la piedra angular a trabajar previo
a la afiliacion de red de repartidores y clientes, antes del lanzamiento sera crucial
establecer sociedad con los establecimientos del sector de supermercados y farmacias que
son los primeros que explotaremos en la vertical de comercios. Si los acuerdos logrados
son atractivos el cliente estaria interesado en utilizar nuestra plataforma y dependera de
la experiencia de uso la repeticion de la compra. Los comercios nos tienen que percibir
como un aliado que les permite multiplicar sus ventas como un nuevo canal y en un plazo
corto. Seria muy importante lograr acuerdos con las cadenas mas reconocidas que cuenten
con una mayor cobertura, portafolio y prestigio como marca, asi como aquellos que no
estén en la competencia y que permitan una diferenciacién como propuesta.

9.5. Tiempo de entrega

El tiempo de entrega de los pedidos es quizas el driver mas importante en la propuesta de
valor al consumidor, podria ser un factor decisivo de eleccién entre la utilizacion de una
u otra compafiia de servicio de delivery por aplicacion dado que esto es lo que buscan al
realizar solicitudes mediante estas plataformas buscando ahorrar tiempo y aminorar el
esfuerzo. Es por ello por lo que gran parte del enfoque de los recursos deberia estar
orientado en lograr ser eficiente el proceso logistico de entrega de la mano de los
comercios mediante métodos mas eficientes como la preparacién anticipada del pedido,
asi como alguna tecnologia 0 mecanismo que permita mejorar la promesa de entrega.
Actualmente las compafiias de entrega de pedidos por aplicacion se maneja un rango de
tiempo de 30 a 40 minutos de entrega por lo que un tiempo menor a este seria una
propuesta atractiva, pensando en esto nosotros como 2Go hemos originado el servicio
Pick2Go que mediante la economia colaborativa permite que otros clientes activen el
modo picker haciendo un favor a un usuario cercano atendiendo pedidos de mayor
urgencia que por estar en un radio mas cercano seria posible reducir el tiempo para contar
con el pedido superando lo ofrecido por los competidores actuales

9.6. Los repartidores son la cara de la compafiia

Este punto es un gran reto dado que los repartidores (goers) son los que finalmente dan
la cara al cliente con la entrega del pedido y en una compafiia de este tipo que tiene un
manejo tan masivo y un crecimiento de tipo exponencial sera bastante dificil mantener un
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control de calidad del personal constante. Hoy por hoy este es un punto defectuoso y
pendiente por parte de todas las compafiias del sector que han postergado esta
responsabilidad contando con repartidores en algunos casos mal presentados, faltos de
educacion o que no reflejan la filosofia de la empresa. En este punto en 2Go consideramos
que se debe invertir desde el inicio en un control estricto de la flota que permita ser
mantenido en el tiempo, esto formaria parte del diferencial de nuestro servicio otorgando
premios o incentivos para compensar la buena actitud de la red de repartidores y
fomentando un buen clima y el desarrollo de una importante cultura organizacional.

9.7. Servicio postventa inmediata y personalizada

El servicio postventa ha adquirido un rol protagonico en los ultimos afios en todos los
sectores de compra 0 consumo y no es ajeno a las plataformas de delivery por aplicacion,
de hecho, en este sector constituye probablemente el mayor déficit del servicio y por ello
una gran oportunidad de hacerse notar con una experiencia de usuario ad-hoc que permita
una identificacion con la marca y poder crear una love brand. En 2Go hemos pensado en
tener un marco de politicas que permitan reaccion inmediata a los reclamos, asi como
derivar cierto nivel de autonomia en la solucion de algin conflicto con el cliente a los
repartidores. Hemos considerado habilitar una linea telefonica para reclamos que puede
ser lanzada con un botdn en la app presionado por el repartidor en caso de un conflicto
considerable por problema de servicio, asimismo establecer un canal directo de Whatsapp
business en tiempo real para poder atender los inconvenientes sin demora.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

1. Edad
a) 18 a 24 afos

b) 25 a 39 afios
c) 40a55 afos

2. Género
a) Femenino

b) Masculino

3. ¢Enqué distrito vives?
a) Miraflores
b) San Isidro
¢) Santiago de Surco
d) Barranco
e) San Borja
f) Magdalena
g) San Miguel
h) La Molina
i) Lince
j) Jesus Maria
k) Surquillo
I) Pueblo Libre

4. ¢Solicitas servicios delivery por aplicativo?
a) Si
b) No
Si su respuesta es no, ¢Porque no?

5. Si tu respuesta es Si, ¢qué app delivery utilizas? Puedes escoger mas de una
opcion
a) Rappi
b) Glovo
c) Uber Eats
d) Assap
e) Domicilio.com

6. ¢Qué tipo de servicio delivery utilizas? Puedes escoger mas de una opcion
a) Mercados

b) Courier
c) Alcohol y bebidas
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d) Farmacia
e) Comida
f) Regalos

7. ¢Con qué frecuencia solicitas servicios delivery?
a) Todos los dias

b) 3 veces por semana
C) 2 veces por semana
d) 1 vez por semana
e) 1vezal mes

8. ¢Qué tiempo promedio esperas por el servicio delivery?
a) 20 minutos

b) 40 minutos
c) 1horaamas

9. ¢Horarios que mas solicitas? Puedes escoger mas de una opcion:
a) Entre8amy 12 pm

b) Entre 12 pmy 3 pm
c) Entre3pmy6pm
d) Entre 6 pmy 9 pm
e) Entre9pmy 12 am

10. ¢ Te gustaria un servicio de delivery especializado que no sea comida?
a) Si
b) No

11. Si tu respuesta es Si, elige cudl te gustaria. Puedes escoger méas de una opcion
a) Supermercados (Plaza Vea, Wong, Tottus, Vivanda)

b) Tienda de conveniencia (Tambo, Oxxo, Mi Market Viva, entre otros)
c) Autoservicios (Repshop, Listo)

d) Farmacias (Inkafarma, Mifarma, Boticas Arcangel, entre otros)

e) Ferreteria menor (Sodimac, Promart, entre otros)

f) Licorerias

g) Courier

12. Si estés dispuesto a utilizar un nuevo servicio ;Como te gustaria que se Ilame?
a) Instamart
b) Altok
c) 2Go
d) Bolt
e) Asap



Anexo 2. Flujograma de la operatividad 2GO
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Diagrama del Proceso de venta
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